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Abastecimientos Industriales SAS, (ABIN SAS), es una empresa importadora y 
comercializadora de repuestos para vehículos automóviles con más de 30 años de 
trayectoria en el mercado de autopartes de Colombia; destacándose en la 
industria por mantener a la vanguardia sus sistemas de tecnología y gestión, 
permitiéndole asumir perfectamente los cambios vertiginosos del mercado.  
 
Acompañando  su visión de crecimiento y expansión, se ha decidido desarrollar el 
presente trabajo de investigación en curso a la internacionalización de la 
compañía, tomando como país objetivo el mercado de autopartes del Ecuador, 
debido a la similitud en oferta y demanda de repuestos, procesos de negociación y 
cercanía entre ambos países; en base a ello se plantean inicialmente diagnósticos 
propios de la compañía que revelan el potencial que puede tener ante este tipo de 
desafíos, el producto con el cual se incursionaría, detallando las características 
más relevantes de este; se elabora un completo análisis financiero tres años antes 
del lanzamiento del producto al nuevo mercado y una proyección financiera 3 años 
después con el fin de pronosticar el comportamiento de las ventas; así mismo se 
trazan las estrategias de introducción y comercialización más efectivas y se 
finaliza con un plan de marketing diseñado para encontrar el éxito en ventas. 
 
Palabras clave: RADIADORES, TRIANGULACIÓN COMERCIAL, PARQUE 
AUTOMOTOR, INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, ANÁLISIS FINANCIERO, 
















Para que una compañía en general, logre sobresalir de las demás y se mantenga 
vigente en un mercado global, competitivo y cada vez más exigente, debe estar 
dispuesta a afrontar los retos necesarios que le permitan obtener un crecimiento y 
mejoramiento continuo a todo nivel,  sólo por nombrar algunos pocos se puede 
decir que es importante contratar y retener el talento humano necesario, rediseñar 
procesos productivos cuando la dinámica del mercado lo amerite, modernizar la 
tecnología, optimizar el  capital de trabajo en búsqueda de obtener mejores 
resultados en los indicadores financieros, entre otros, pero en especial y como 
punto central de este documento: detectar nuevos mercados internacionales en 
los que pueda incursionar y en desarrollo de este camino, tener la capacidad de 
hacer algo que las diferencie de las demás compañías,  ya que sólo de esta 
manera se puede adquirir una verdadera competitividad empresarial. 
 
Ahora bien, para una compañía colombiana tradicionalmente importadora y 
comercializadora de autopartes para vehículos automóviles como lo es ABIN SAS, 
con 30 años de trayectoria en el sector de autopartes quien realiza operaciones de 
importación desde países como: China, Corea del Sur, India y Estados Unidos, el 
querer generar ventas en un mercado internacional es sin duda un reto, que de 
asumirlo, se necesita principalmente de una buena investigación de mercados, 
una clara planeación estratégica y comercial, recursos tecnológicos suficientes y el 
compromiso de un buen equipo que asuma esta tarea, la cual se realizaría por 
medio de la figura de la triangulación comercial, la cual busca básicamente 
obtener de un país productor de autopartes, un excelente producto, a un precio 
competitivo y venderlo en otro país, que por diferentes motivos no tiene acceso a 
este, bajo unas buenas condiciones que permitan alcanzar un gana-gana para 
todos los participantes del proceso. 
 
De esta manera se plantea en este documento, cuál debería ser el camino que 
debe recorrer esta compañía, para incursionar con éxito en el mercado de 
autopartes del Ecuador, buscando con ello expandir el negocio, aumentar la 
















El comercio triangular, es un fenómeno económico tan antiguo como el mismo 
comercio exterior, por eso mismo resulta extraño que no existan obras que 
documentos estos hechos, de esta manera se menciona el proceso de 
triangulación económica que ha integrado México a los flujos comerciales, 
productivos y de inversión de la Cuenca del Pacífico desde la década de los 90, el 
cual  ha seguido tres modalidades fundamentales:  
 
1. La localización de nuevas inversiones o la ampliación de empresas 
asiáticas, utilizando el territorio mexicano corno plataforma para exportar a 
Estados Unidos 
 
2. La relocalización de plantas manufactureras desde Asia y Estados Unidos 
hacia México, tanto de empresas asiáticas como estadounidenses, 
 
3. La creación de joint-ventures con otras empresas, representando una forma 
de "penetración silenciosa". 
 
En tal sentido, la integración de México con las economías del Pacífico asiático no 
tiene como base el aumento del intercambio comercial de productos terminados o 
de uso final, Sino más bien el flujo creciente de bienes intermedios para 
ensamblarse en territorio mexicano y reexportar el producto terminado al mercado 
estadounidense. 
  
La triangulación comercial, representa un tipo de operación comercial que permite 
alcanzar a algunos países, bienes tangibles de buena calidad, a un buen nivel de 




















   
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
En el mercado de autopartes Colombiano lamentablemente son pocas las 
compañías que ven más allá de los mercados locales, (comúnmente saturados) y 
se abstienen de asumir el riesgo de internacionalizarse y conquistar nuevos 
mercados, presentándose básicamente por dos motivos: Falta de recursos y falta 
de visión empresarial. 
 
La falta de recursos se refleja elementalmente por el fluctuante costo del dólar que 
actualmente se encuentra en alza y que golpea más a los importadores que 
representan actualmente el 51% de la oferta del sector autopartista, según datos 
obtenidos por el informe de la situación automotriz colombiana del banco BBVA 
para el año 20151, esto sumado a las altas tasas de interés impuestas por el 
Banco de la Republica, que decidió hacer un aumento en 25 puntos básicos 
ubicándola en 5,75%2 y el costo de la inflación proyectada por expertos de 
Fedesarrollo y la Bolsa de valores de Colombia quienes especulan que la inflación 
en 2016 terminara en 5%. 
 
Todos estos son factores que limitan a las compañías a la hora querer  acceder a 
un crédito bancario, bien sea para compra de stocks de mercancía, ampliación del 
local de venta o cualquier otro proyecto de mejora que se quiera implementar. 
 
El otro factor que distancia a las compañías a buscar mejores horizontes, 
corresponde la falta de visión empresarial. El éxito de una organización depende 
en gran medida en la capacidad para alinear a todos los que participan en ella 
hacia una visión común, es ahí cuando entra en juego la experiencia y sabiduría 
de los dirigentes, llámense propietario, administrador, gerente o junta directiva; 
estas figuras deben tener el conocimiento pleno del negocio y deben saber 
identificar las oportunidades donde otros sólo ven obstáculos, este aspecto marca 
la diferencia en el rumbo que toman las compañías hoy en día. 
 
Para cualquier compañía resultaría atractivo obtener una fuente de ingresos 
adicional en el exterior que permita diversificar el flujo de entrada de dinero, con el 
fin de adquirir una protección extra ante los impredecibles comportamientos de la 
economía nacional y de esta manera diferenciarse de la competencia local y a la 
vez encarar nuevos desafíos donde pocas empresas se han aventurado de una 











3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Es viable que la compañía ABIN SAS, pueda incursionar con éxito en ventas en 
el mercado de autopartes del Ecuador?  
 
3.1 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 ¿La compañía está preparada para realizar este tipo de operaciones 
comerciales? 
 
 ¿Qué condiciones debe tener el mercado de autopartes el Ecuador para 
implementar el proyecto de internacionalización? 
 
 ¿Qué estrategias comerciales debe implementar la compañía para alcanzar 



















Ante la gran oportunidad que puede representar el incursionar con éxito en ventas 
en un mercado de autopartes internacional para la compañía ABIN SAS, se 
procede a realizar un análisis estadístico donde se evalúan inicialmente los 
mercados de autopartes de Ecuador, Perú, Panamá y Costa Rica, posteriormente 
se escoge al mercado de autopartes del Ecuador como el más adecuado para la 
implementación del proyecto de internacionalización y como producto abanderado 
al radiador marca Global Ram, marca propia de la compañía;  los argumentos para 
esta propuesta son los siguientes:  
 
 
 Ecuador, gran socio comercial para Colombia. 3 
 
Según el informe del banco BBVA para la situación automotriz en Colombia para 
el año 2014, los principales destinos de las exportaciones del sector automotor y 
sus partes fueron:  
 
1. Ecuador (41,2%) 
2. México (32,5%)  
3. Perú (8,5%) 
4. Estados Unidos (3,5%)  
5. Venezuela (3,1%)  
 
Estas cifras representan un buen punto de inicio para determinar al mercado de 
autopartes del Ecuador, como el más apto para el proyecto que se describe en 
este documento debido a que el porcentaje alcanzado en ventas mencionado, 
supera ampliamente a los demás países de la región y de esta manera ofrece un 
panorama favorable para los propósitos de expansión y consolidación empresarial 
de la compañía ABIN SAS  
 
 
 Similitud de parque automotor 
 
Al ser países vecinos, Colombia y Ecuador, comparten además del idioma y una 
gran frontera, una estrecha similitud en el parque automotor que transita 
actualmente en las todas las ciudades, lo que resulta sumamente atractivo y 
puede significar una gran ventaja para el desarrollo del proyecto de 
internacionalización de la compañía ABIN SAS, debido a que las aplicaciones de 
radiadores que se puedan demandar en Ecuador serían muy similares a las que 
se comercializan con tanto éxito en el territorio Colombiano, lo que representa una 
gran oportunidad para la compañía. 





A continuación en la tabla 1 se realiza una comparación entre las marcas más 
vendidas en el año 2014 entre estos países 
 
 
Tabla 1. Marcas más vendidas Colombia vs Ecuador 2014 
 
 
Comparativo Marcas de vehículos  más vendidas año 2014 
Colombia Ecuador 
      Marca Unds % Marca Unds % 
Chevrolet 30.527 25.20% Chevrolet 53.574 44.62% 
Renault 18.354 15.20% Kia 12.038 10.03% 
Kia 12.106 10.00% Hyundai 10.623 8.85% 
Nissan 7.806 6.50% Mazda 6.916 5.76% 
Hyundai 7.671 6.30% Toyota 6.476 5.39% 
Ford 7.275 6.00% Nissan 6.019 5.01% 
 
Fuente: autor, datos informe AEADE 2014 
 
 
Se observa claramente una similitud en las marcas de vehículos comercializadas 
en el año 2014 entre estos dos países, con una marcada preferencia a la marca 




 Cercanía entre ciudades participantes del proyecto 
 
Este aspecto agrega valor al proyecto ya que la cercanía entre estas ciudades 
representa una ventaja a la hora de viajar a ciudades como Quito y Guayaquil ya 
que en poco tiempo (35 min / 1hr respectivamente) se puede viajar vía aérea por 
cualquier aerolínea y con una buena frecuencia de vuelos semanales.    
 
A continuación en la gráfica 1 se presenta un esquema de la distancia existente 
entre la ciudad de Cali y Quito (Ecuador), seguidamente en la  gráfica 2 se 

















































La razón de tomar como referencia estas dos ciudades se debe a que Quito, 
además de ser la capital oficial del Ecuador, también es considerada como  la 
capital económica  del país y cuenta con aproximadamente 1.600.000 habitantes, 
convirtiéndose en la segunda ciudad más poblada  y en cuanto a la ciudad de 
Guayaquil, con un poco más de 3.100.000 habitantes, es considerada un 
importante centro de comercio con influencia a nivel regional en el ámbito 
comercial, de finanzas, político, cultural y de entretenimiento.  
 
Adicional a estas  razones, es importante tener en cuenta que al sumar las ventas 
de vehículos para estas dos ciudades en el año 2014, se obtiene, un  68% del 
total, lo que significa un aproximado de 81.640 unidades para ese periodo, según 
el reporte de ventas general emitido por  la ASOCIACION DE EMPRESAS 
AUTOMOTRICES DEL ECUADOR - AEADE 2014.  
 
A continuación en la tabla 2, se presenta un cuadro de cómo se distribuyeron las 
ventas geográficamente según las provincias del Ecuador:  
 
 
Tabla 2. Ventas según provincias 
  
PROVINCIA % EN VENTAS UNDS (APROX) 
   Pichincha (Quito) 41% 49224.6 
Guayas (Guayaquil) 27% 32416.2 
Tungurahua 7% 8404.2 
Azuay 6% 7203.6 
Manabí 3% 3601.8 
Imbabura 3% 3601.8 
Otras 13% 15607.8 
 
 
Fuente: informe AEADE 2014 
 
 
 El dólar americano como moneda de negociación en toda la operación  
 
Al estar constituido el dólar americano como moneda oficial del Ecuador desde el 
año  2000, se elimina el riesgo de devaluacion de  la moneda (pesos 
colombianos), pues al momento de pagar el adelanto a la empresa fabricante en 
China, lo que representa normalmente un 20% del valor del pedido, ya  no se 
comprarían divisas (USD) sino que se pagarían en dolares americanos, que 
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provienen del mismo adelanto que se le exiguiría al comprador en Ecuador (El 
mismo 20% exiguido por el fabricante en China).  
 
Es decir, la cuota inicial exiguída por el fabricante para empezar la producción del 
pedido a ABIN S.A.S, se traslada inmediatamente al comprador en Ecuador, lo 
cual permite que ABIN SAS, quede al margen de cualquier riesgo cambiario; 
Tambien se elimininaría así el riesgo de devaluación al momento del pago del 80% 






































5. OBJETIVO GENERAL 
 
Determinar la viabilidad de la compañía ABIN  SAS, de incursionar con éxito en 
ventas en el mercado de autopartes del Ecuador.  
 
5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
1. Elaborar el diagnostico general de la compañía ABIN S.A.S 
 
2. Realizar el análisis estratégico del mercado de autopartes del Ecuador y el 
potencial del producto en ese mercado 
 




















6. MARCO DE REFERENCIA 
 
6.1 MARCO TEÓRICO 
 
La investigación se desarrollará bajo la premisa de una situación empresarial real 
de la compañía ABIN SAS, que busca la apertura de nuevos mercados en el 
exterior, más concretamente en el mercado de autopartes para vehículos livianos 
de Ecuador y así mismo se tendrán en cuenta planteamientos de varios autores 
que tratan temas relacionados con la investigación; a continuación se mencionan 
brevemente:  
 
Teoría de Liderazgo en Costos de Michael Porter. Consiste en la venta de 
productos al precio unitario más bajo disponible en el mercado a través de una 
reducción en los costos, de esta manera se busca principalmente obtener una 
mayor participación en el mercado y por tanto, aumentar las ventas, ofreciendo 
productos de igual o mejor calidad que los de la competencia, pero a un menor 
precio.  
 
Teoría del Enfoque de Michael Porter. Radica en concentrarse en un segmento 
específico del mercado; es decir, concentrar los esfuerzos en producir o vender 
productos que satisfagan las necesidades o preferencias de un determinado grupo 
de consumidores dentro del mercado total que existe para los productos. El 
objetivo de la aplicación de esta teoría para beneficio del tema central de 
investigación de este trabajo, es buscar especializarse en un mercado reducido 
(autopartes de vehículos),  bien definido (comercializadores) y en un territorio 
geográfico en particular (Quito/Guayaquil) por tanto, ser más eficiente de lo que se 
sería atendiendo a un mercado amplio y variado.  
  
Teoría de Marketing Relacional de López Bastida J, y Pinto Prades JL. Se define 
como el proceso de identificar, establecer, mantener, reforzar las relaciones con 
los clientes y otros stakeholders de una manera rentable, de tal forma que los 
objetivos de todas las partes involucradas sean logrados. Busca mantener 
relaciones comerciales de colaboración mutuamente beneficiosas a largo plazo 
con los clientes o proveedores, tal como la compañía ABIN SAS, busca para el 
proyecto de internacionalización. 
 
Teoría de Economías de Escala de Adam Smith. Se produce cuando el coste de 
producir un producto decrece con el número de unidades producidas, es decir, 
cada vez que se produce una unidad más de producto el coste de hacerlo es 
menor; para el caso del presente estudio, mientras más unidades demandadas de 
determinado producto por el distribuidor en Ecuador, menor será el precio a pagar 





Libro: Mercadotecnia Internacional. Autora: Rosa Estela Quiñonez Navarro. 
Editorial Red tercer milenio. En la unidad 1 “Concepto de mezcla de 
mercadotecnia (Marketing Mix)” hace referencia al Marketing Mix orientado al 
canal, que se aplica cuando una empresa enfoca gran parte de las estrategias de 
mercadeo a los canales de distribución, de tal manera que el producto sea 
distribuido en forma adecuada en territorio extranjero.  
 
Libro: Mercadotecnia Internacional. Autora: Rosa Estela Quiñonez Navarro. 
Editorial Red tercer milenio.  En la unidad 4 “adecuación del producto al mercado” 
Apartado “El ciclo de vida del producto en los mercados internacionales” se 
definen las características del porqué la posición inicial del producto radiador 
marca GLOBAL RAM es la “introducción” y que actividades debe tener en cuenta 
para lograr un buen desempeño.  
 
Libro: Marketing Estratégico, Autores: Walker, Boyd, Mullins, Larréché. Editorial 
McGraw Hill. En esta obra se hace referencia a la importancia que tiene optar por 
la “selección de mercados objetivos en la arena internacional” de esta manera se 
justifican las decisiones estratégicas tomadas por la compañía ABIN SAS para 
incursionar en el mercado de autopartes de Ecuador, manteniendo la premisa que 
la innovación en los negocios es motor fundamental de la competitividad. 
 
Libro: La Estrategia del Océano Azul, autores: Renée Mauborgne y W. Chan 
Kim. Editorial Norma. En el capítulo 3 “Reconstrucción de las fronteras del 
mercado”  en el apartado denominado “La concepción de espacios nuevos en el 
mercado” Donde se afirma que la clave para escapar de la competencia local o de 
los de los llamados “océanos rojos” (mercados saturados y altamente 
competitivos)  es explorar otros mercados, en este caso uno internacional y de 
esta manera tener la posibilidad de ampliar la visión empresarial y el área de 
operaciones comerciales, generando ingresos adicionales para la compañía. 
 
Libro: Administración del Producto,  Autores: Donald R. Lehmann y Russell S. 
Winer. Editorial McGraw Hill. En el capítulo cuarto “Análisis del atractivo de la 
categoría” apartado “Poder negociador de los compradores” se hace relación al 
direccionamiento estratégico que se debe tener a la hora de negociar con los 
proveedores, en el caso de este estudio con la planta fabricante de radiadores 
ubicada en Shenzhen, provincia China, y de esta manera obtener estos productos 
a un menor costo, ya que la compañía ABIN SAS, pasaría de ser un comprador 
local a ser un comprador en bloque, es decir compraría radiadores para el 
mercado automotriz de Colombia y Ecuador, ganando así mayor competitividad. 
 
Libro: Administración del Producto,  Autores: Donald R. Lehmann y Russell S. 
Winer. Editorial McGraw Hill. en el capítulo 8, “Diseño de la estrategia del 
producto” en el apartado “estrategias durante la introducción” hace relación al 
enfoque inicial que se debe tener en la venta de radiadores marca Global Ram en 
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el mercado del Ecuador, procurando mantener una distribución amplia y a la vez 
invertir mucho en la promoción orientada al comercio.  
Libro: Administración del Producto,  Autores: Donald R. Lehmann y Russell S. 
Winer. Editorial McGraw Hill.  en el capítulo 13, “Administración del canal” sección 
“Canales Indirectos” se menciona la opción más favorable para que la compañía 
ABIN S.A.S, de inicio eficientemente a las operaciones comerciales en el proyecto 
de internacionalización y se refiere a optar por “mayoristas” del  mercado 
automotriz del Ecuador, que por la experticia en el mercado facilitarían 
enormemente la gestión comercial en ventas. 
 
Libro “Marketing para emprendedores” autores: Alejandro Schnarch Kirbergy y 
David Schnarch Gonzáles. Editorial Ecoe. En el capítulo sexto “Programa de 
distribución, precio, comunicaciones y plan de marketing” en la parte de 
“programas de promoción” se hace relación al cuidado que debe tener la 
compañía ABIN SAS, al momento de dar a conocer los productos en el mercado 
automotriz del Ecuador. 
 
6.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
Autopartes: Pieza o conjunto de piezas que intervienen en el armado de un 
automóvil y que también se venden por separado. 
 
Investigación de mercados: técnica que permite recopilar datos, de cualquier 
aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de 
ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una adecuada toma de 
decisiones y para lograr la satisfacción de los clientes. 
 
Importación de bienes: Es la introducción de mercancías de procedencia 
extranjera al territorio aduanero nacional  
 
Mercado Internacional: conjunto de actividades comerciales realizadas entre 
compañías de diferentes países y atravesando las fronteras de los mismos 
 
Planeación estratégica: proceso a través del cual la organización define los 
objetivos de mediano y largo plazo, identifica metas y objetivos cuantitativos, 
desarrolla estrategias para alcanzar dichos objetivos y localiza recursos para llevar 
a cabo dichas estrategias. 
 
Radiador Automotriz: dispositivo de aluminio que permite intercambiar calor 
entre dos medios, siendo uno de ellos, el aire ambiente. Sirve para disipar calor de 
un motor y así evitar el sobrecalentamiento. 
 




Triangulación comercial: Una operación triangular es en la que participan un 
mínimo de tres empresas localizadas cada una de ellas en países distintos. 
 La empresa A (fabricante o distribuidor) que realiza la primera venta. 
 La empresa B (intermediaria) que realiza la primera compra de la empresa 
A y después vende a la empresa C. 
 La empresa C (compradora final). 
 
Stakeholders: cualquier persona o entidad que es afectada o concernida por las 
actividades o la marcha de una organización; por ejemplo, los trabajadores de esa 
organización, sus accionistas, las asociaciones de vecinos afectadas o ligadas, los 




6.3 MARCO CONTEXTUAL 4 
 
En Ecuador, a la hora de hacer negocios las diferencias regionales tienen un peso 
importante, ya que entre los habitantes de Sierra: Quito, Cuenca, Ambato, etc., y 
los habitantes de la Costa: Guayaquil, Manta, Esmeraldas, etc. existen algunas 
diferencias. Los primeros son más conservadores, formales y reservados en el 
trato. Los costeños son más abiertos a nuevos negocios, más flexibles en las 
relaciones comerciales. 
 
Especialmente en Quito es necesario tener contactos para hacer negocios, si no 
se cuenta con la ayuda de una empresa local, será más difícil lograr una 
introducción en ese mercado. Una gran ayuda pueden ser las agencias de 
importación-exportación y las oficinas de abogados. 
 
Para las citas de negocios, es importante que estas sean acordadas con dos 
semanas de anticipación, y además se realice la confirmación con dos o tres días 
de anticipación; importante tener en cuenta que antes de entrar en el tema de los 
negocios se debe dar un tiempo a la conversación informal (viajes, cultura, 
deportes, actualidad, etc.). Es habitual que durante las negociaciones se den 
comentarios, anécdotas o experiencias personales que no tengan directa relación 
con lo que se está tratando, las conversaciones se dan en tono amistoso.  
 
En la documentación legal es importante usar los dos apellidos (de padre y 
madre). A efectos de presentación sólo se usa el apellido paterno. En las 
presentaciones es recomendable mostrar datos y cifras concretas. 
 





Las negociaciones suelen llevarse a un ritmo lento. Las decisiones se tomarán a 
un nivel de altos ejecutivos. Es probable que se produzcan varios retrasos hasta 
que se tome el acuerdo de cierre.  
Los ecuatorianos, consideran que los acuerdos se toman más con las personas 
que con las empresas que representan, por lo mismo no son recomendables los 
cambios en los equipos de negociación, ya que podría causarse un retraso o una 
paralización en el acuerdo. Los temas de conversación favoritos son: las bellezas 
naturales del país cómo las Islas Galápagos, la arquitectura colonial de Quito, la 
selva amazónica y el fútbol, el deporte más popular del país. 
 
 
6.4 MARCO GEOGRÁFICO  
 
La República del Ecuador se encuentra situada en la región noroccidental de 
América del Sur. Limita al norte con Colombia, al sur y al este con Perú y al oeste 
con el océano Pacífico. Tiene una extensión territorial de 283,561 km2 incluyendo 
Galápagos. La capital del país es la ciudad de Quito. 
 
Geográficamente, Ecuador está dividido en 4 regiones naturales: la región insular, 
donde se encuentran las islas Galápagos, situadas a 1,000 km de distancia de la 
costa oeste ecuatoriana; la región sierra o andina, que comprende toda la franja 
central del país en la que se ubica el volcán Chimborazo, el cual se considera 
cómo el punto más alto de Ecuador (6,310 metros de altura sobre el nivel del mar); 
la costa, que ocupa todo el litoral bañado por el océano Pacífico; y el oriente, que 
abarca la Amazonía ecuatoriana. 
 
Las dos mayores urbes del Ecuador, resaltan por las diferentes actividades 
políticas, financieras y comerciales de estas ciudades, indicadas a continuación:  
Guayaquil: se destaca por la actividad comercial, allí se encuentra localizado el 
Puerto Marítimo Simón Bolívar, el punto más importante de entrada y salida de la 
carga que moviliza el país, representando más del 70% del comercio exterior del 
Ecuador. Quito: es la ciudad sede del Gobierno central, así como de las 
principales instituciones del sector público y de numerosas empresas privadas 
tanto nacionales como extranjeras. 5 
 
6.5 MARCO LEGAL 
 
 Decreto 2685/1999 actual legislación aduanera colombiana 
 Decreto 390/2015 nueva legislación aduanera colombiana 
 Organización Mundial DE Comercio – OMC; en las normas mundiales por 
las que se rige el comercio entre las naciones.   
 







El punto de partida de la investigación del presente proyecto, fue la sugerencia por 
parte de la alta dirección de evaluar mercados alternos donde se pudieran replicar 
las estrategias comerciales que han tenido éxito en el mercado de autopartes de 
Colombia, con el fin de mirar hacia otros mercados para escapar un poco de la 
dura competencia de los mercados locales, de esta manera se realiza una 
investigación por medio del portal Cobus Colombia, el cual permite acceder a 
estadísticas de importación y exportación de países de Centro y Sur América, con 
lo cual se obtiene una gran fuente información, que constituye  una herramienta 
para el desarrollo de nuevas oportunidades negocios a nivel internacional y 
posteriormente se acuerdan una serie de reuniones con la alta gerencia de la 
compañía, donde al final se propone, al mercado de autopartes del Ecuador, como 
el más asequible para la construcción de este proyecto y al producto radiador 
Global Ram como su elemento principal.  
 
A partir de este punto se empiezan a complementar la información obtenida con 
fuentes secundarias como Pro Colombia y Pro Ecuador; En una etapa posterior se 
procede a realizar un diagnóstico general de la compañía ABIN SAS, donde se 
menciona el plan estratégico ABIN 2020, para luego tomar el informe estadístico 
de la Asociación de Empresas Automotrices del Ecuador – AEADE, como base 
para los datos del sector automotriz del Ecuador, informe que también permite 
realizar el análisis estratégico del mercado de autopartes de ese país y la posición 
estratégica de la empresa con respecto a este.  
 




















8. DIAGNOSTICO GENERAL DE LA COMPAÑÍA ABIN SAS 
 
8.1 RESEÑA HISTORICA 
 
Abastecimientos industriales, (ABIN SAS) fue constituida mediante escritura 
pública N° 6507 de la notaria decima de la ciudad de Cali, el día 28 de noviembre 
de 1986. Los Socios iniciales fueron: Mario Alberto Ramírez Jaramillo, Henry 
González Hoyos y Ricardo León Hinestroza.  
 
Sociedad Colombiana de naturaleza comercial y la especie es SAS La duración de 
la sociedad es 50 años a partir de la fecha de escritura.  
 
El señor Mario Alberto Ramírez Jaramillo fue nombrado como Gerente y el señor 
Ricardo León Hinestroza Orozco, nombrado como suplente.  El día 10 de febrero 
de 1987, se hizo la inscripción en la Cámara de comercio de Cali, bajo el No. 
90895 del libro IX. 
 
El día 26 de agosto de 1999 bajo escritura pública el señor Ricardo León 
Hinestroza Orozco, cede el título de venta real y enajenación perpetua, la totalidad 
de las cuotas o partes sociales, quedando  como socios: Mario Alberto Ramírez y 
Norberto Ruiz Ariza. 
 
En el mes de mayo de 2003 el señor Norberto Ruiz cede el título de venta real y 
enajenación perpetua la totalidad de las cuotas o partes sociales  quedando como 
propietarios, el señor Mario Alberto Ramírez y Adriana Pérez. El señor Ramirez 
siempre se ha esforzado para que la visón y la meta se consoliden y se  afiancen 
cada día más, prestando así un buen servicio al cliente  y dándose a conocer a 
nivel nacional. 
 
El viernes 26 de julio de 2013, ABIN SAS celebró la inauguración de la nueva 
bodega como se puede ver en la gráfica 3, la ceremonia contó con un coctel que 
reunió a más de 100 personas entre amigos, proveedores y clientes; las actuales 
instalaciones se encuentra ubicada en la vía Cali-Yumbo a la altura del Centro de 
Eventos Valle Del Pacifico. 
 
Hoy ABIN SAS, dentro de toda su restructuración, cuenta con un gran patio de 
logística de aproximadamente 1200 mts2 que se evidencia en la gráfica 4, y 
























































                




Es parte de la cultura organizacional de la compañía ABIN SAS, que todos los 
colaboradores demuestren un alto grado de compromiso en todas las actividades 
que desempeñen en pro del logro de los objetivos planteados por la alta gerencia 
y el mejoramiento continuo en todas las áreas. 
 
La compañía ABIN SAS,  cuenta con un portafolio extenso de partes para 
automotores, con el respaldo de excelentes marcas que tienen la mejor oferta y 
calidad que el mercado actual requiere, además cuenta con un equipo de trabajo 
capacitado y comprometido a brindar el mejor servicio y la asesoría oportuna.    
 
8.2 SECTOR Y SUBSECTOR 
 
La compañía ABIN S.A.S se encuentra en el sector de la comercialización y en el 
subsector de las autopartes para vehículos automotores; actividades que derivan 
de las importaciones, compraventa y mercadeo comercial de repuestos para 
automotores y lubricantes.   
 
8.3 DESCRIPCIÓN DEL TIPO DE NEGOCIO 
 
ABIN S.A.S cuenta actualmente con 1500 clientes nacionales aproximadamente, 
entre los que se encuentran almacenes de repuestos que venden al detal, 
concesionarios, talleres y mostradores.  
 
La compañía ha conseguido este gran número de clientes debido a que a lo largo 
del tiempo se ha caracterizado por ofrecer garantía total en los productos que 
comercializan, asesoría personalizada en la venta y acompañamiento en 
postventa, actualmente, existe una plataforma informática CRM donde los pedidos 
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son tomados por lo asesores comerciales, en diferentes ciudades del país, en 
tiempo real y después de pasar el filtro del departamento de cartera, quedan a 
disposición del departamento de logística, donde se despachan rápidamente a 
toda la geografía del país, gracias a alianzas estratégicas con diferentes 
transportadoras reconocidas de mercado que permiten que los repuestos 
automotrices lleguen sin contratiempos a los destinos. 
 
 
8.4 CARACTERIZACIÓN DE LA COMPAÑÍA 
 
VISIÓN: En el 2020 estar dentro de las 30 empresas líderes en la importación y 
distribución de autopartes en Colombia. 
 
MISIÓN: Ofrecer a nuestros clientes un amplio portafolio de autopartes, con altos 
estándares de calidad, una gran cobertura a nivel nacional y un servicio de 
asesoría integral. 
 
POLÍTICA DE CALIDAD: Lograr la satisfacción de las necesidades y expectativas 
de los clientes en el abastecimiento de autopartes, con un personal comprometido 
con los objetivos de calidad el mejoramiento continuo en todos los procesos de la 
organización. 
OBJETIVOS DE CALIDAD 
 Seleccionar, contratar y capacitar el talento humano de la empresa. 
 Garantizar la satisfacción de nuestros clientes con un amplio portafolio 
de productos y un servicio oportuno. 
 Generar un impacto positivo en la región a través de la responsabilidad 
social empresarial y el compromiso con la protección del medio ambiente. 
 Lograr resultados satisfactorios de crecimiento y rentabilidad para la 
organización. 
VALORES INSTITUCIONALES 
 Honestidad y Honradez 
 Respeto y Tolerancia 
 Responsabilidad y Compromiso 








8.5 PLAN ESTRATÉGICO ABIN 2020 
 
El plan estratégico de la compañía ABIN S.A.S ha sido diseñado para aclarar lo 
que se pretende alcanzar y cuál será el proceder para conseguirlo; la intención de 
este plan es que en el año 2020 todos los objetivos sean una realidad; a 
continuación se relacionan los puntos más importantes. 
 
 
8.5.1 Departamento de logística 
 
1. Es necesario optimizar los espacios del segundo y tercer nivel de las 
estanterías, con las mercancías de bajo volumen, para esto se debe 
mantener una constante búsqueda de las cajas vacías para abrir los 
espacios y lograr que puedan ser ocupados por otros ítems, la idea puntual 
es lograr que la bodega mantenga una aceptable disposición de espacio y 
así aprovechar toda la capacidad de almacenamiento. 
 
2. Se debe crear una programación de las llegadas de importación, de esta 
manera se debe crear un módulo en el CRM o el SAI que permita conocer 
sobre los estados de las importaciones, (cantidades, peso y volumen) y así 
permitir anticipar la labor de logística en términos de organización de los 
espacios en bodega y planificación del trabajo; igualmente este módulo 
debe permitir que cada usuario (dirección comercial, gerencia, comercio 
exterior y director de logística) pueda tener acceso para actualizar los 
estados de las importaciones y así tener un panorama completo. 
 
3. Es necesario hacer un levantamiento de datos que permita conocer cuánto 
peso y volumen se despacha a toda Colombia y con qué frecuencia (Peso, 
Volumen, Unidades, Frecuencia x Ciudad),  lo que se busca con esta 
información es elaborar un “business case” que permita negociar con todas 
las transportadoras y determinar cuál es la mejor opción por ciudad, tanto 
para los despachos como para las devoluciones.  
 
4. Se requiere Implementar un SGA en lenguaje WEB basado en el CRM que 
permita optimizar los espacios y los tiempos de almacenamiento y alistado. 
a) Empezar a caracterizar los ítems con rotación, peso y volumen 
b) Hacer un levantamiento digital de los espacios en la bodega 
c) Crear el algoritmo de sugerencia de ubicación y reubicación 
d) Hacer el desarrollo del módulo del CRM  
 
5. Así mismo planificar la implementación de las siguientes ideas sugeridas 
por el Director de Logística: 
a) 3 CEDI´s Bogotá, Medellín, Barranquilla 
b) Segundo Ascensor       
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c) Montacarga Eléctrico 
d) Otra forma de empaque diferente a la Zunchadora  
e) Dos vehículos de reparto adicionales 
 
6. Igualmente planificar la implementación para Ser Operador Económico 
Autorizado – OEA 
 
 
8.5.2 Departamento administrativo y financiero 
 
1. Es necesario elaborar un presupuesto de desembolsos que se pueda 
conjugar con el presupuesto de recaudos, de tal forma que se pueda 
proyectar el flujo de caja de la compañía, teniendo en cuenta los 
desembolsos por gastos fijos tales como salarios, viáticos, celulares, 
servicios, etc. También debe tener en cuenta los pagos a proveedores por 
vencimiento o anticipos y los desembolsos por pago de obligaciones 
bancarias. El fin de esta herramienta será controlar la solvencia de la 
compañía.  
 
2. En el área de cartera deberá haber reuniones semanales entre la jefe de 
cartera y las auxiliares, y una o dos reuniones mensuales entre la jefe de 
cartera, la directora administrativa y el director comercial, para monitorear 
los indicadores de objetivo de recaudo y rotación de cartera por asesor 
comercial. 
 
3. Es necesario crear una cuenta o un sistema que permita controlar los 
gastos de marketing por proveedor; De tal forma que permita realizar lo 
recobros por nota crédito sin afectar la rentabilidad de la operación. 
 
4. Igualmente se debe planificar la implementación de las siguientes ideas 
sugeridas por la Directora Administrativa y Financiera: 
 
a) Orientar el área hacia el servicio al cliente 
b) Estudiar la posibilidad de dar Bonificaciones 
c) Selección de personal idóneo  
d) Mejorar la estructura salarial 
e) Independizar el área de cartera  








8.5.3 Departamento de mercadeo 
 
1. Se plantea establecer relaciones comerciales internacionales con 
compañías de autopartes del Ecuador e incursionar en demás países del 
continente como: Perú, Costa Rica, México, Salvador y Honduras. 
  
2. Posteriormente se buscara aprovechar la penetración comercial conseguida 
en estos países, e impulsar nuevas líneas de repuestos automotores (filtros 
de aire, filtros de aceite, filtros de gasolina, pastillas para frenos) la idea, 
ampliar el portafolio de repuestos que se comercialicen bajo la figura de la 
triangulación (País Cliente – Colombia – China). 
 
3. También es necesario administrar y controlar el material de mercadeo, a 
través de una herramienta en el CRM que permita ver en detalle qué 
material hay disponible en bodega y el que ha sido aplicado en los clientes.  
 
4. Es preciso diseñar actividades mensuales de colocación de material 
publicitario a fin de evitar que todo quede en bodega almacenado y que los 
vendedores no hagan uso del mismo. 
 
5. Diseñar un indicador que permita evaluar la efectividad de las inversiones 
de mercadeo, midiendo el incremento de las ventas por marca y por cliente 
en un período posterior a la inversión comparado con un periodo 
inmediatamente anterior, dicho indicador debe estar en la plataforma 
informática de la compañía.   
 
6. Igualmente establecer en el CRM un control sobre las inversiones de trade 
que permita corroborar que el volumen de ventas esperado se cumple. 
 
7. Por otro lado planificar la implementación de las siguientes ideas sugeridas 
por este Departamento: 
 
a) Establecer un Presupuesto de Mercadeo  
b) Viajar para conocer el mercado de autopartes nacional e 
internacional 
c) Desarrollar un contact center. 
 
 
8.5.4 Departamento de compras e inventarios 
 
1. Es imperioso estructurar un departamento de compras que monitoree 
permanentemente la rotación de los inventarios, para realizar las recompras 




2. Este departamento de compras deberá tener indicadores tanto para las compras 
como para la evaluación de los inventarios; Este indicador servirá para evaluar al 
proveedor, igualmente deberá diseñarse un indicador que permita cuantificar la 
venta perdida y el nivel de abastecimiento de las líneas. 
 
3. Es necesario crear un cargo con funciones técnicas de desarrollo de producto y 
líneas, que esté permanentemente identificando los nuevos productos y 
comprobando las diferentes aplicaciones; De la misma manera deberá dar trámite 
a los problemas de aplicación que surjan con los clientes y deberá indagar sobre 




 8.5.5 Departamento de ventas 
 
1. Se establecerá en 2016 un Piloto de tele mercadeo para lubricantes de 
motos. 
 
2. Se crearan nuevas zonas de ventas en el territorio de Bogotá.  
 
 
8.5.6 Departamento de sistemas 
 
1. Es necesario crear el cargo de Ingeniero de sistemas de planta, que 
desarrolle y administre el software y las redes de la compañía y ejecute las 
siguientes actividades:    
 
2. Implementar seguridad informática en toda la red ABIN   
 
3. Rediseñar la página web de la compañía 
 
4. Realizar mantenimiento periódico a todos los equipos electrónicos 
 
5. Atender las dudas o requerimientos de información de los usuarios tanto 
internos como externos a la compañía 
 
 
8.5.7 Departamento de recursos humanos 
 
1. Desarrollar el departamento de recursos humanos que diseñe y ejecute la 
política de selección y desarrollo, además de las siguientes actividades: 
 
2. Diseñe el mecanismo de evaluación del desempeño objetivo atado a la 
compensación y a los beneficios de cada colaborador. 
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3. Deben crearse indicadores que evalúen el nivel de retención y deserción de 
los colaboradores así como desarrollo al interior de la compañía.  
 
4. Llevar a cabo control sobre permisos, vacaciones, horas extraordinarias, y 
bajas por enfermedad de los colaboradores de la compañía. 
 
 
8.6 APLICACIÓN DE MATRIZ MEFI Y MEFE 
 
Como herramienta de análisis estratégico se plantea en la tabla 3, la evaluación 
de matriz MEFI para la compañía ABIN S.A.S. 
 
 
Tabla 3. Matriz MEFI para ABIN S.A.S 
 
MATRIZ MEFI PARA ABIN S.A.S 
      FACTORES DE ÉXITO PESO CALIF. PONDERADO 
      Debilidades: 
          90% del inventario es importado 0.1 1 0.1 
Demoras en despachos de mercancías 0.2 2 0.4 
Carencia del 100% en repuestos 0.1 2 0.2 
Devoluciones de mercancías 0.1 1 0.05 
 
    
0.75 
      Fortalezas: 
          Personal idóneo y calificado. 0.2 4 0.8 
Solidez financiera. 0.1 4 0.2 
Alianzas estratégicas. 0.1 4 0.4 
Locaciones e infraestructura. 0.1 4 0.4 
     
1.8 
      









8.6.1 Interpretación matriz MEFI. 
 
Con un resultado total de 2.55 como valor ponderado se revela que la compañía 
ABIN S.A.S está justo por encima de la media en el esfuerzo por seguir 
estrategias que potencialicen  las fortalezas, pues con 1.8 en la calificación versus 
las debilidades con 0.75, (valor por debajo de la mitad de las fortalezas), permiten 
proyectar a la compañía como una organización con buenas bases financieras y 
administrativas que pueden servir de pilares para futuros proyectos empresariales 
que la alta dirección decida abordar.    
 
Como herramienta de análisis estratégico se plantea en la tabla 4, la evaluación 
de matriz MEFE para la compañía ABIN S.A.S. 
 
 
Tabla 4. Matriz MEFE para ABIN S.A.S 
 
 
MATRIZ MEFE PARA ABIN S.A.S 
      FACTORES DE ÉXITO PESO CALIF. PONDERADO 
      Oportunidades:  
    
      Mejorar las acciones de RSE. 0.1 3 0.3 
Implementar más líneas de repuestos 0.15 4 0.6 
Aplicar a la figura OEA. 0.15 4 0.6 
Ingresar a nuevos mercados 0.1 4 0.4 
     
1.9 
Amenazas: 
    
      Competencia local 0.1 1 0.1 
Demora en tramites DIAN           0.15 2 0.3 
Paros camioneros.   0.15 2 0.3 
Falsificación de marcas.   0.1 2 0.2 
     
0.9 
      




Fuente: Elaboración del autor 
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8.6.2 Interpretación matriz MEFE 
 
Con un resultado total de 2.80 como valor ponderado, se demuestra que la 
compañía ABIN S.A.S está por encima de la media en el esfuerzo por aprovechar 
al máximo las oportunidades que alcanzan un puntaje de 1.9 y que le pueden 
significar una promisoria etapa de crecimiento y más teniendo en cuenta que las 
amenazas detectadas no representan una posición exclusiva de la compañía, sino 





































9. ANÁLISIS ESTRATÉGICO DEL MERCADO DE AUTOPARTES DEL 
ECUADOR  
 
Como base fundamental del proyecto de internacionalización de la compañía ABIN 
SAS, se procede a realizar un análisis estratégico, teniendo en cuenta los 
aspectos más importantes presentados a continuación.  
 
9.1 DATOS ESTADÍSTICOS DEL SECTOR  
 
Las ventas registradas durante determinado periodo, constituyen un termómetro 
que permite evidenciar la dinámica de las marcas de vehículos, que tienen mayor 
participación en un mercado, de esta manera se presenta en la tabla 5, 
estadísticas en participación del mercado de la Asociación Ecuatoriana Automotriz 
(AEA), para el año 2014.  
 















El mercado de autopartes del Ecuador, resulta sumamente atractivo para la 
ejecución del proyecto de internacionalización de la compañía ABIN S.A.S, debido 
a  que la dinámica de las ventas registradas por marcas en el año 2014, destaca 
como el principal jugador a la marca Chevrolet con un 44.62%, cabe anotar que en 
Colombia, para este mismo periodo, esta marca también fue líder con 25.11% 6, 
                                                          
6 Informe AEADE (Asociación de Empresas Automovilísticas De Ecuador) anuario 2014 
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Adicional a esto se reporta a la marca Kia y Hyundai, como los siguientes en esta 
lista y las cuales también tienen buena presencia en el mercado de Colombia.  
 
 
Para el año 2014 se consolido un parque automotor de 2.186.035 vehículos 
matriculados, datos reflejados en la figura 1, según la agencia de transito del 
Ecuador y plasmados en el Informe AEADE (Asociación de Empresas 
Automovilísticas De Ecuador) anuario 2014, donde se consolida una amplia 
preferencia por la marca Chevrolet, seguidas de lejos por Toyota, Hyundai, Mazda, 
Ford, Nissan, de esta manera se deduce que los vehículos que ruedan en las 
calles y avenidas de Colombia, son en gran parte los mismos que lo hacen en el 
territorio del Ecuador, lo que resulta muy atractivo para el proyecto, pues estos 
vehículos requieren de las mismas autopartes, que se compran mes a mes a los 
diferentes fabricantes, esto quiere decir que se harían más pedidos similares pero 
con destino a puertos Ecuatorianos.  
 
 






























En la tabla 6, se evidencia el comportamiento de las ventas de vehículos 
automotores en el mercado de Ecuador, según el Informe AEADE (Asociación de 
Empresas Automovilísticas De Ecuador) anuario 2014, el cual reporta desde el 
año 2008, un aumento en los indicadores, salvo el periodo 2009 y en los años 
2012-2013 en los cuales se evidencian caídas en ventas, pero que se puede 
considerar como bueno, pues en el último año evaluado (2014) se obtuvo un 
repunte significativo de 6248 unidades de más, al compararlo con el año 
inmediatamente anterior.   
 
 










Fuente: informe AEADE 2014 
 
 
Al realizar una evaluación del comportamiento del consumidor de automotores del 
Ecuador, según el Informe AEADE (Asociación de Empresas Automovilísticas De 
Ecuador) anuario 2014 y plasmado en la tabla 7,  se detecta que es en último 
trimestre del año 2014, donde las ventas reportan un leve aumento; la otra cara de 
la moneda se refleja en el primer trimestre el mismo año, donde las ventas son las 





















Fuente: informe AEADE 2014 
 
 
De igual manera se concluye en la tabla 8 y según el Informe AEADE (Asociación 
de Empresas Automovilísticas De Ecuador) anuario 2014,  que los modelos más 
vendidos en Ecuador, son las marcas Chevrolet, Kia, Hyundai, Mazda y las 
demás, para el año 2014, son los normalmente conocidos en el mercado de 
Colombia, factor favorable para el proyecto de internacionalización que tiene 
planeado la compañía ABIN SAS pues facilitaría una futura negociación con 
empresas de autopartes del vecino país. 
 
 
















Según el Informe AEADE (Asociación de Empresas Automovilísticas De Ecuador) 
anuario 2014, las ciudades de Quito (provincia Pichincha) y Guayaquil (provincia 
Guayas) son las ciudades que tienen la mayor participación de la actividad 
comercial de automotores, lo que permitiría una actuación directa sólo en 2 
ciudades del Ecuador, al menos inicialmente durante la etapa de introducción a 
este mercado, las demás provincias se pueden abordar conforme avanzaría el 
proyecto, esta información se detalla claramente en la figura 2. 
 
 














9.2 POTENCIAL DEL PRODUCTO 
 
Como base fundamental del proyecto de internacionalización de la compañía ABIN 
SAS, se propone que sea el radiador,  el producto con el cual se desarrolle el 
proyecto planteado en este documento, debido a que es una autoparte de gran 
comercialización en los mercados automotrices debido a varios factores, entre los 
cuales se encuentra la coalición vehicular o lo normalmente conocido como 
“choque” siempre y cuando sea la parte frontal del vehículo la que se vea 
afectada, pues esta autoparte va en la parte delantera del motor y por el material 
de fabricación (aluminio y plástico) está sumamente expuesta a recibir fuertes 
impactos que afecten un óptimo rendimiento, este factor se detecta gracias a 
información del consumidor final en Colombia, justo en el momento de la 






El segundo factor que impulsa la venta de este producto, es el prolongado uso de 
los vehículos automóviles, haciendo referencia a los que prestan un servicio 
público como los taxis y busetas, que por disposiciones de los dueños de estos,  
terminan un turno e inmediatamente empiezan otro, esto recorta lógicamente la 
vida útil de la autoparte debido al excesivo funcionamiento al cual es expuesto, 
históricamente este factor ha sido fundamental para acrecentar las ventas de la 
compañía y en el caso de la comercialización del radiador no es la excepción.  
 
El tercer factor es el mal mantenimiento de esta autoparte, pues en muchas 
ocasiones en vez de suministrar líquido refrigerante para que el radiador pueda 
funcionar correctamente y desarrolle un óptimo desempeño, le es agregado agua 
corriente, sin tener en cuenta que al hacer esto afecta notablemente el sistema de 
refrigeración por completo, pues se producen transmisiones eléctricas que 
ocasionan descomposición de partículas metálicas del motor y del radiador mismo, 
generando concentraciones de metales desprendidos y adherencias que 
obstruyen el flujo del refrigerante, de esta manera se rompen los componentes del 
radiador e inevitablemente afectan el funcionamiento del vehículo, este 
conocimiento técnico se ha adquirido gracias a los largos años de comercializar 
radiadores en el mercado colombiano, que sitúan a la compañía ABIN en los 
primeros lugares de importadores de este producto, según la página del programa 
estadístico Cobus Colombia para el año 2015.    
 
El cuarto factor que convierte al radiador en un producto atractivo para este 
proyecto, es la capacidad de almacenamiento que demanda, pues no todas las 
compañías que comercializan este producto tienen las instalaciones adecuadas y 
la logística apropiada, para recibir los aproximadamente 1400 radiadores que 
caben en un contenedor de 40 pies (dependiendo del mix de los ítems) o al menos 
los 700 que se pueden transportar en un contenedor de 20pies, convirtiéndose 
este aspecto en una barrera de comercialización para las compañías que busquen 
obtener ganancias significativas con este producto, igualmente este factor se ha 
detectado gracias a la experiencia adquirida de la alta dirección a lo largo de los 
años   
 
Es de vital importancia tener en claro que el producto: Radiador GLOBAL RAM, 
una vez en el mercado automotriz de Ecuador, se encontraría, según el ciclo de 
vida del producto en la etapa de la introducción y  que en esta primera etapa “el 
producto no es conocido, por lo que se requiere de un gran esfuerzo promocional 
para vencer la resistencia del consumidor a cambiar sus hábitos de compra. En 
este punto la promoción y la publicidad tienen un vital papel ya que sus objetivos 
estarán fijados hacia inculcar un nuevo hábito de compra para combatir el 
preconcepto”. 7 
                                                          
7
 QUIÑONEZ NAVARRO. Libro: Mercadotecnia Internacional. Unidad 4, Pág. 92. Editorial Red tercer milenio. 
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Técnicamente el radiador básicamente es un depósito compuesto por láminas de 
aluminio, que permite intercambiar calor entre el líquido refrigerante y el aire del 
medioambiente, a través de la ampliación de la superficie de intercambio; este 
intercambio de calor depende de la diferencia de temperaturas entre los medios de 
intercambio (líquido refrigerante y aire). No obstante, el aire que se ha calentado 
en la superficie, tiende, a permanecer en las proximidades, para contrarrestar este 
efecto, debe fluir permanentemente aire fresco a través de las aletas del radiador, 
bien sea por el movimiento del vehículo o por trabajo del ventilador.  
 
El radiador cumple una función primordial en el conjunto de elementos de la 
refrigeración del motor, pero es importante que  todos los elementos del sistema 
de refrigeración estén en perfectas condiciones para que no ocurra un nuevo 
daño, de esta manera se puede afirmar que el radiador es la parte más frágil por 
donde se detectara una falla en el sistema de refrigeración y es a la pieza a la que 
normalmente se le culpa. 
 
Existen dos tipos de radiadores según la transmisión del vehículo: automáticos y 
mecánicos, la tendencia actual es que sea mayor la demanda de radiadores 
automáticos por tema de rendimiento y confort; en la gráfica 6 se puede apreciar el 
radiador marca Global Ram. 
 
 














Guangzhou Kinga es la compañía productora del radiador Global Ram,  fue 
fundada en 2003, está ubicada en la provincia de Guangzhou (China); en la 
gráfica 7 se puede ver una panorámica de esta compañía y en la gráfica 8 un 
stand publicitario de una feria internacional 
 
































Guangzhou Kinga cuenta con talleres especializados, como se puede ver en la 
gráfica 9,  donde se elaboran los radiadores bajo parámetros que garantizan 
excelente rendimiento y calidad.  
 











Kinga dispone de centros de alta tecnología que permiten evaluar de manera 
sistemática los radiadores que se van a exportar a diferentes partes del mundo, en 
la gráfica 10 se evidencia la forma de hacer este proceso.  
 











Guangzhou Kinga cuenta con amplias y cómodas bodegas que permiten tener una 
gran capacidad de almacenamiento de aproximadamente 20.000 radiadores, listos 
para exportar a cualquier parte del mundo, en la gráfica 11 se ve una panorámica 
de las instalaciones de almacenamiento. 
 











Los materiales de alta calidad empleados en la elaboración del radiador, son 
100% aluminio y plástico, según información suministrada por el proveedor y 
abalada en ensayos técnicos propios realizados por la compañía ABIN S.A.S; los 
modernos talleres de armado donde los radiadores se ensamblan a presión, los 
exigentes controles de calidad a los que son sometidos y el gran portafolio de 
aplicación en vehículos automóviles para el continente americano convierten al 
radiador marca Global Ram, en un producto muy atractivo que puede cubrir 
satisfactoriamente las necesidades detectadas en el mercado automotriz del 
Ecuador y adicional a eso, generar rentabilidad a la compañía ABIN SAS 
 
A continuación se realiza el análisis del diagnóstico inicial de la apertura de 
nuevos mercados en Ecuador, según las matrices MEFI y MEFE, con ellas se 
busca resumir y evaluar la información relevante para la implementación del 
proyecto de internacionalización de la compañía ABIN SAS con el producto 







9.3 MATRIZ MEFI 
 
Como herramienta de análisis estratégico se plantea en la tabla 9, la evaluación 
de matriz MEFI para la apertura de nuevos mercados de la compañía ABIN S.A.S. 
 
 
Tabla 9. Matriz MEFI apertura nuevos mercados 
 
MATRIZ MEFI PARA APERTURA DE NUEVOS MERCADOS 
      FACTORES DE ÉXITO PESO CALIF. PONDERADO 
      Debilidades: 
          Ausencia de clientes en la actualidad 0.05 1 0.05 
Desconocimiento del mercado de 
autopartes 
0.2 2 0.4 
Ausencia de personal fijo en ese país 0.1 2 0.2 
Falta de presupuesto para gastos e 
inversiones 
0.1 1 0.1 
     
0.75 
 
     Fortalezas: 
          Producto con altos estándares de 
Calidad 
0.2 4 0.8 
Precios competitivos 
internacionalmente 
0.15 4 0.8 
Alianzas estratégicas internacionales 0.1 3 0.3 
Plan de marketing y Capacidad 
Tecnológica 
0.1 4 0.4 
     
2.3 
      















9.3.1 Interpretación matriz MEFI 
 
Con un resultado de 3,00 como valor ponderado indica que la compañía ABIN 
S.A.S está justo por encima de la media en el esfuerzo por establecerse, a 
mediano plazo, de manera rentable en el mercado automotriz del Ecuador y 
confirmando la teoría de WALKER, BOYD, MULLINS y LARRÉCHÉ., en la obra 
“Marketing Estratégico” donde se afirma que “algunas compañías se vuelven 
internacionales para defender su posición nacional contra competidores globales 
que están en búsqueda constante de la vulnerabilidad de los demás”8  
 
 
9.4 MATRIZ MEFE 
 
Como herramienta de análisis estratégico se plantea en la tabla 10, la evaluación 
de matriz MEFE para la apertura de nuevos mercados de la compañía ABIN 
S.A.S. 
 
Tabla 10. Matriz MEFE apertura de nuevos mercados 
 
MATRIZ MEFE PARA APERTURA DE NUEVOS MERCADOS 
      FACTORES DE ÉXITO PESO CALIF. PONDERADO 
      Oportunidades:  
    
      Crecimiento y consolidación Empresarial 0.2 4 0.8 
Ofrecer nuevas líneas de repuestos 0.15 4 0.6 
Incursionar en nuevos países del 
continente 
0.15 3 0.45 
Aprendizaje de nuevos mercados  0.1 3 0.3 
     
2.15 
Amenazas: 
          Fuerte Competencia local 0.1 1 0.1 
Crisis Financieras 0.15 1 0.15 
Escepticismo en el proyecto 0.1 2 0.2 
Falsificación de marca 0.05 2 0.1 
     
0.55 
      




Fuente: Elaboración del autor 
                                                          





9.4.1 Interpretación matriz MEFE 
 
Con un resultado de 2,95 como valor ponderado indica que la compañía ABIN 
S.A.S muestra que la posición estratégica interna general de la empresa está por 
arriba de la media en el esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las 
oportunidades externas y eviten las amenazas, de esta manera consolidar el 
modelo de triangulación en el mercado del Ecuador y replicarlo en otros países del 
continente, de tal manera se revalida la teoría de MAUBORGNE y CHAN KIM, En 
la obra “La Estrategia del Océano Azul” donde se afirma que “al explorar más allá 
de las fronteras convencionales de la competencia, es posible ver la manera de 
hacer movimientos estratégicos que se apartan de las convencionales a fin de 































                                                          
9
 MAUBORGNE, CHAN KIM. Libro: La Estrategia del Océano Azul, capitulo 3, pág. 52. Editorial Norma 
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10. PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO 
 
 
El plan estratégico de la compañía ABIN S.AS. Se ha diseñado para Ayudar a la 
consecución de los objetivos corporativos relacionados con el mercado de 
autopartes del Ecuador, estableciendo programas y medios de acción precisos en 
un periodo de 2 años.  
 
 
10.1 ANÁLISIS SITUACIÓN ACTUAL10 
 
El sector automotor del Ecuador tiene una participación importante en la economía 
del país debido a los ingresos que genera en todas las actividades económicas 
directas e indirectas que involucra.  
  
Sólo en el caso de impuestos se estima que son de alrededor de USD 400 
millones, además del impacto en la generación de empleo en las diferentes partes 
de la cadena, desde el ensamble hasta la distribución y venta.  
 
Se destaca el hecho que la industria automotriz ha impulsado a otras industrias del 
sector productivo como la siderúrgica, metalúrgica, metalmecánica, minera, 
petrolera, petroquímica, del plástico, vidrio, electricidad, robótica e informática, 
industrias claves para la elaboración de los vehículos.  
 
De este modo, este sector automotriz integra a diferentes actores, tanto para las 
firmas autopartistas proveedoras de partes y piezas; así como para las 
ensambladoras que son las firmas que imponen los estándares productivos de la 
cadena. 
 
La industria de ensamblaje ha brindado la oportunidad de la producción local de 
componentes, partes, piezas e insumos en general lo que genera un 
encadenamiento productivo en la fabricación de otros productos relacionados a los 
automotores, maquinarias y herramientas necesarias para producirlos. 
 
Las ensambladoras presentes en Ecuador son General Motors Ómnibus BB GM-
OBB, MARESA, AYMESA, y CIAUTO productoras de vehículos de las marcas 
Chevrolet, Mazda, Kia y Great Wall respectivamente, debido al alto grado de 
tecnificación, gozan de reconocimiento en el mercado nacional e inclusive en los 
destinos de exportación: Colombia, Venezuela, Perú, Centro América y el Caribe.  
 Las empresas ensambladoras y productoras de autopartes han logrado 
reconocimiento por la calidad de los productos; están calificadas con normas 
internacionales de calidad especiales para la industria automotriz como la QS 





9000 y la norma ISO TS 16949:2002, también aplican otras normas como la ISO 
14000 sobre medio ambiente y la 18000 sobre ergonomía, entre otras. 
 
Las actividades relacionadas al sector automotriz generan un importante número 
de plazas de empleo. De acuerdo a información del Censo Económico 2010 se 
tienen 90.012 personas ocupadas, de las cuales el 83% son hombres y el 17% 
mujeres. En los establecimientos de Comercio se encuentran ocupadas 84.155 
personas, en Manufactura 5.194 y en Servicios 663.  
 
A continuación en la tabla 11, se relaciona el listado de los principales 
importadores de radiadores año 2014 en Ecuador, según el programa estadístico 
Cobus Colombia 
 















Fuente: Cobus Colombia 
 
 
10.2 ESTRATEGIAS DOFA 
 
Como herramienta de análisis se plantea en la tabla 12, las estrategias DOFA  
para la apertura de nuevos mercados de la compañía ABIN S.A.S.  
 
IMPORTADOR MONTO USD 
GENERAL MOTORS ECUADOR 631,006.46 
IMPORTADORA ALVARADO LTD 600,094.47 
CORPORACION AUTOMOTRIZ ALVARADO 358,458.80 
AUTOMOTORES Y ANEXOS AYASA 236,448.12 
MENDOZA BRAVO EDDI SEGUISMUNDO 228,359.67 
TOYOTA DEL ECUADOR 222,853.91 
MAXIAUTO S.A. 209,233.12 
JEP IMPORTACIONES LTD 189,919.50 
INFAMOTOR S.A. 180,762.97 
OTERO LUIS FERNANDO 176,485.39 
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Tabla 12. Estrategias DOFA apertura de nuevos mercados 
 
ESTRATEGIAS DOFA FORTALEZAS DEBILIDADES 
  
F1 - PRODUCTO CON ALTOS 
ESTÁNDARES DE CALIDAD 
D1- CERO PARTICIPACION EN EL 
MERCADO INTERNACIONAL 
  
F2 -PRECIOS COMPETITIVOS 
INTERNACIONALES 
D2 - DESCONOCIMIENTO PARCIAL DEL 
COMPORTAMIENTO DEL MERCADO 
INTERNACIONAL DE AUTOPARTES 
  
F3 - ALIANZAS ESTRATÉGICAS 
INTERNACIONALES 
D3 - AUSENCIA DE PERSONAL FIJO EN 
PAÍSES EXTRANJEROS 
  
F4 - PLAN DE MARKETING Y 
CAPACIDAD TECNOLÓGICA 
D4 - FALTA DE PRESUPUESTO PARA 
GASTOS E INVERSIONES 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F.O. ESTRATEGIAS D.O. 
O1 -  CRECIMIENTO Y 
CONSOLIDACIÓN EMPRESARIAL 
(F1 - O1)  SUPERVISAR QUE SE 
MANTENGAN ALTOS ESTANDARES DE 
CALIDAD EN LA ELABORACION DE LOS 
PRODUCTOS Y ASI PODER SEGUIR 
COMERCILIZANDOLO  BAJO ESE PERFIL 
(D1 - O1) AUMENTAR LA INVERSIÓN 
ECONOMICA EN  CAMPAÑAS DE 
MARKETING 
O2 -  OFRECER NUEVAS LINEAS DE 
REPUESTOS 
(F2 - O2) MANTENER EL RANGO DE 
PRECIOS COMPETITIVOS QUE PERMITAN 
FUTURAS NEGOCIACIONES EN OTRAS 
LINEAS 
(D2- O2) REALIZAR INVESTIGACIONES DE 
VIABILIDAD DE NUEVAS LINEAS DE 
REPUESTOS  DE ABIN Y ASI AMPLIAR EL 
RANGO DE PARTICIPACION EN NUEVOS 
MECADOS 
O3 - INCURSIONAR EN NUEVOS 
PAÍSES DEL CONTINENTE 
(F3 - O3) BUSCAR RECONOCIMIENTO DE 
LOS NEXOS INTERNACIONALES DE LA 
COMPAÑÍA, PARA BRINDAR UNA IMAGEN 
DE SERIEDAD Y CUMPLIMIENTO QUE 
FACILITEN EL INGRESO A NUEVOS 
MERCADOS 
(D3 - O3) CONSOLIDAR EXCELENTES 
RELACIONES COMERCIALES EN PAISES 
EXTRANJEROS PARA REDUCIR COSTOS 
FIJOS EN PERSONAL PROPIO 
O4 - APRENDIZAJE CONSTANTE EN 
EL COMPORTAMIENTO DE  NUEVOS 
MERCADOS INTERNACIONALES 
(F4 - 04) DESARROLLAR INVESTIGACIONES 
DE LA SITUACION AUTOMOTRIZ ACTUAL, 
POR CADA PAIS QUE SE PIENSE VISITAR 
(D4 - O4) REALIZAR INFORMES EJECUTIVOS 
DE LAS VISITAS COMERCIALES E 
IMPLEMENTAR PRESUPUESTOS DE 
MERCADEO POR CADA PAIS 
AMENAZAS ESTRATEGIAS F.A. ESTRATEGIAS D.A. 
A1 - FUERTE COMPETENCIA LOCAL 
(F1 - A1) DAR A CONOCER AL CLIENTE 
FINAL LA EXCELENTE RELACION COSTO / 
BENEFICIO DEL PRODUCTO 
(D1 - A1) OFRECER AL MERCADO UNA 
AMPLIA VARIEDAD Y DISPONIBILIDAD DE 
LOS PRODUCTOS 
A2 - CRISIS FINANCIERAS 
(F2- A2) ACORDAR PLAN DE PAGOS 
FLEXIBLE DE LOS EMBARQUES, BUSCANDO 
MANTENER LAS RELACIONES 
COMERCIALES YA EXISTENTES 
(D2 - A2)  OFRECER EL PRODUCTO EN  
FERIAS DE AUTOPARTES DE LOS PAISES 
EXTRANJEROS 
A3 - ESCEPTICISMO DE LOS CLIENTES 
EN EL PROYECTO 
(F3 - A3) BUSCAR RESPALDO EN LA 
IMAGEN DE LOS PROVEEDORES PARA 
CAUTIVAR AL CLIENTE FINAL  
(D3 - A3)  INVERSION DE PUBLICIDAD EN EL 
CANAL QUE GENERE RECORDACION DE 
MARCA Y DISMINUYA LA OPCION DE 
PERSONAL FIJO   
A4 - FALSIFICACIÓN DE MARCA 
(F4 - A4) CREAR SELLO DE SEGURIDAD EN 
LOS EMPAQUES DEL PRODUCTO 
(D4 - A4) REGISTRAR LA MARCA ANTE 
ENTIDADES LEGALMENTE ENCARGADAS 
      
 




10.3 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS 
 
La compañía ABIN SAS se ha planteado los siguientes objetivos de marketing los 
cuales se encuentran en la tabla 13 y están alineados con la política y objetivos de 
calidad. 
 
Tabla 13. Objetivos de marketing 
 
OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADOR PERIODO 




mercado de clientes 
potenciales 
* Informe ejecutivo 
del proceso de 




posicionamiento de la 
marca de radiadores 
GLOBAL RAM en el 
mercado del Ecuador  
*Crear campañas de 
marketing efectivas.                                         
*Asistir a Ferias 
Automotrices Locales 
* Encuestas de 
percepción sobre la 
marca GLOBAL RAM        
semestral 
* Incrementar las 
ventas progresivamente 
año a año 
*Aumentar la variedad 
de productos                                          
* Aplicar Inteligencia 
de precios 
* Reporte Histórico 
de Ventas 
semestral 
* Fidelizar el 
distribuidor. 
* Implementar un 
excelente servicio 
Post-Venta                           
* Utilizar publicidad 
BTL 
* Visitas periódicas 
por año 
* Encuestas de 
satisfacción 





Fuente: Elaboración del autor 
 
 
10.4 PLAN DE ACCIÓN 
 
A continuación en la tabla 14, se presenta el plan de acción  para que la 
Compañía ABIN S.A.S pueda comercializar  los radiadores en el mercado de 
autopartes del Ecuador, en él se involucra a distintos departamentos y áreas 
estableciendo quiénes serán los responsables que se encargarán del 
cumplimiento en tiempo y forma. 
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Tabla 14. Plan de acción 
 
ACTIVIDADES RESPONSABLES PERIODO RECURSOS RESULTADO 
     
Comercializar 
directamente bajo figura 
de Triangulación 
Director Comercial   Bases de datos Reducción en costos 
Dpto. Comercio 
Exterior 
2017 A 2019 Comunicación Efectiva Aumento de Rentabilidad 
    Planeación Estratégica   
     
     





  Encuestas de satisfacción Satisfacción del Cliente 
Servicio Postventa Dpto. Mercadeo Trimestral Catálogos e Instructivos   




     
Crear y Consolidar Alianzas 
Estratégicas 
Director Comercial   Poder de Negociación   
Dpto. Comercio 
Exterior 
2017 A 2019 Planeación Estratégica 
Generar Valor al 
Proyecto 
Dpto. Mercadeo   Inversión    
           Inversión   
  
Director Comercial 
  Presencia en puntos de Venta 
Posicionamiento de la 
Marca en el mercado 


















Bonificaciones a mejor 
vendedor 
  
          
       Gerencia   Poder de Negociación  Aumento en Ventas 
Ampliar Portafolio de 
productos  
Director Comercial Semestral Disponibilidad de Productos  Aumento de Rentabilidad 
  Dpto. Mercadeo   Investigación de Mercados   
     
Ampliar Mercados CAN Director Comercial 
  Planeación Estratégica 
Aumento en Ventas 




  Poder de Negociación Aumento de Rentabilidad 
Centroamérica  Dpto. Mercadeo   Inversión Valor al Proyecto 
        
Posicionamiento de la 
Marca 
 
Fuente: Elaboración del autor 
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10.5 SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN 
 
Por la naturaleza del negocio planteado por la compañía ABIN S.A.S, el canal que 
se debe elegir debe ser indirecto, ya que es la opción más favorable para dar inicio 
eficientemente a las operaciones comerciales en el proyecto de 
internacionalización, tal como lo plantea  LEHMANN y WINER en la obra: 
Administración del Producto: “los mayoristas toman posesión física de producto y 
lo revenden a comerciantes. Los mayoristas (como distribuidores) son una forma 
eficiente de llegar a numerosos clientes en pequeño”11 resultando esto muy 
práctico teniendo en cuenta que es en base a la figura de la triangulación, donde 
existe un productor (China), un comprador (empresa Ecuatoriana)  y un vendedor 
(ABIN S.A.S), que toda la operación se llevaría a cabo. 
 
Es de vital importancia que la compañía tenga claro que para implementar el 
proyecto de internacionalización en su etapa inicial se requiere de gran apoyo 
logístico del distribuidor, tal como se plantea en los conceptos de Quiñones y 
Navarro en la obra “Marketing Mix orientado al canal”12 que establece que para 
poder satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con las expectativas y/o 
deseos del mercado es necesario enfocar las estrategias apoyando más a los 
canales de distribución, de tal manera que el producto sea distribuido en forma 
adecuada. 
 
Otra parte fundamental para la buena implementación de este  proyecto es el 
aplicable a las economías de escala13, pues es por medio de este principio que se 
obtiene una reducción de costos unitarios por unidad, gracias al aumento del 
volumen de mercancia comercializada. Cuanto más produce, o comercializa en 
este caso, menos le cuesta pagar por cada unidad. 
 
De la misma manera se debe tener en cuenta que al momento de la 
comercialización del radiador, es importante aplicar a los parámetros que dicta el 
poder de negociación de los consumidores, según la teoría que afirma que “si los 
consumidores se organizan en un grupo, aumentan la importancia y entonces 
incrementa el poder de negociación” 14 perfilando a este producto, como altamente 
competitivo en el mercado de autopartes del Ecuador. 
 
A continuación se describe paso a paso el esquema básico de la triangulación 
comercial implementada por la compañía ABIN SAS, para el proyecto de 
internacionalización de radiadores marca GLOBAL RAM para el mercado de 
autopartes del Ecuador: 
                                                          
11
 LEHMANN, WINER. Libro: Administración del Producto, capítulo 13. Pág. 393. Editorial McGraw Hill 
12 QUIÑONEZ NAVARRO. Libro: Mercadotecnia Internacional. Unidad 1, Pág. 19. Editorial Red tercer milenio. 
13
 SMITH, Teoría de Economías de Escala 
14




1. El consumidor final de Ecuador expresa la necesidad de requerir 
Radiadores para vehículos automotores. 
 
2. Los negocios minoristas de Ecuador solicitan al distribuidor autorizado las 
cantidades y aplicaciones de estos Radiadores. 
 
3. El distribuidor  emite una orden de pedido a ABIN S.A.S; Por cuestiones de 
costos, esta solicitud se hace cada 2 meses aproximadamente e intenta 
reunir la mayor cantidad y variedad de radiadores suficiente para satisfacer 
la demanda hasta un nuevo pedido. 
 
4. ABIN SAS solicita una anticipo del 20% del valor del pedido para que el 
productor inicie la producción.  
 
5. Una vez el Productor en China, reciba el anticipo, empieza la etapa de 
elaboración de Radiadores solicitados, producción que tiene un lapso de 
tiempo entre 45 a 60 días. 
 
6. Terminada la producción, la mercancia es puesta en el puerto de Yantian o 
Shenzhen (China) para ser despachada bajo el incoterm FOB 
 
7. La mercancia se despacha  directamente al puerto de Guayaquil (Ecuador), 
donde llega en aproximadamente 32 días 
 
8. ABIN S.A.S realiza la solicitud del dinero correspondiente al 80% restante 
del pedido al distribuidor en Ecuador 
 
9. Una vez recibido el pago completo, se hace entrega de los documentos 
originales que amparan el embarque de radiadores GLOBAL RAM. 
 
10. La mercancia llega a puerto Ecuatoriano y el distribuidor realiza los trámites 
de desaduanamiento. 
 
11. Posteriormente la mercancia es puesta a libre disposición del distribuidor, 
quien se encarga de proveer a los minoristas del mercado del Ecuador 
 
12. Los minoristas reciben el producto según las especificaciones solicitadas 
 
13. Se realiza la venta al consumidor final. 
 
14. El radiador Global Ram, es instalado finalmente a los vehículos del 





Para facilitar la interpretación de este procedimiento, se elabora en la figura 3, el 
esquema básico de la triangulación comercial. 
 
 
















                                 Necesidad de Radiadores 
 
                                                                               Circulación de la Información 
 
                                                                               Circulación de la mercancia 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Una vez los Radiadores Global Ram se encuentran  en el mercado del Ecuador, 
se orientara, previo acuerdo con los distribuidores, una serie de estrategias de 
comercialización dirigidas inicialmente al canal (distribuidores) tal como lo 
establece LEHMANN y WINER en la obra: Administración del Producto: “el 
gerente aplica una estrategia de precios bajos y trata de captar el mayor número 
posible de clientes y lograr cuanto antes una importante participación de mercado. 
Consigue excelentes beneficios si la compra de un consumidor hace el producto 
más atractivo para otros”15. 
 
                                                          
15
 LEHMANN, WINER. Libro: Administración del Producto, capítulo 8. Pág. 250. Editorial McGraw Hill 
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11. ANÁLISIS FINANCIERO DE LA COMPAÑÍA ABIN S.A.S 
 
A continuación se relacionan los estados financieros: Balance general y Estado de 
resultados de los años 2013, 2014 y 2015 con la finalidad de dar a conocer la 
situación económica y financiera real y los cambios que ha experimentado la 
compañía a una misma fecha de corte (31 de diciembre de cada año).  
 
Esta información resulta útil para determinar la toma de decisiones con base a los 
recursos disponibles y capacidad de endeudamiento que la compañía tenga, 
además permite medir las posibilidades de financiación que podría tener el 
proyecto presentado en este documento.     
 
 
11.1 BALANCE GENERAL DE LA COMPAÑÍA AÑO 2013 
 
 
    
   ACTIVOS CORRIENTES 
 







































       
 
ANTICIPOS 
   
$ 545.380.335 
  

















Impuesto de Renta 122.606.000 
  






Mercancía para Venta $ 4.873.098.578 
  
  
Mercancía en Transito 499.336.646 
  





















Fondo Nal. Garantías 1.082.503 
  
  
Fondo de Capt. Emcali 1.518.576 
  







ACTIVOS NO CORRIENTES 
 
 
    
 





ACTIVOS NO DEPRECIABLES 
  
  
Terrenos $ 80.710.518 
  
       
  
ACTIVOS DEPRECIABLES 209.134.753 
  
  
Edificio $ 41.047.581 
  
  
Local Carrera 9 $ 95.076.114 
  
  
Maquinaria y Equipo $ 39.946.214 
  
  
Muebles Equipo Oficina $ 141.693.498 
  
  
Equipo de Cómputo y Comunicación $ 87.598.655 
  
  
Vehículos $ 49.513.214 
  
  
Depreciación Acumulada $ -245.740.522 
  






Marca Abin $ 7.942.560 
  
  
Leasing Vehículo MHQ031 83.692.000 
  
  
Leasing Vehículo JMC 67.500.000 
  
  
Lote 24 Leasing 727.360.000 
  
  

















   
$ 78.543.330 
  
















Póliza de Vida 3.547.500 
  
  








Impuesto al Patrimonio 9.442.000 
  
















Mazda Milenium 18.400.000 
  
  















TOTAL NO CORRIENTES 
  
1.858.991.848 












    
 











       
 




Pagare $ 0 
  
  
Leasing Vehículo Ssanyong 61.062.535 
  
  
Leasing Vehículo JMC 60.409.920 
  
  
Leasing Terreno 462.319.350 
  













       
 




Acreedores $ 3.865.680 
  
  




Retenciones y Aportes de Nomina 25.992.805 
  
  







       
 




















Impuesto de Renta 65.910.000 
  
  









Impuesto del CREE 23.727.000 
  
       
 
PRESTACIONES SOCIALES POR PAGAR $ 114.134.921 
  































    
 
CAPITAL SOCIAL                $ 1.549.336.874 
  
 
RESERVA LEGAL                $ 286.315.430 
  
 
UTILIDAD EJERCICIOS ANTERIORES    $ 685.999.675 
  
 
VALORIZACIONES                $ 596.485.905 
  
 
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO   $  132.555.716 
 
  





      
  
  
TOTAL  PASIVO MÁS PATRIMONIO $ 10.762.534.064 
 
 
11.1.1 Estado de resultados de la compañía año 2013 
     
     INGRESOS OPERACIONALES 
 
$ 11.221.289.580 
     (-) DEVOLUCIONES EN VENTAS 443.264.570 
     VENTAS NETAS 
  
$ 10.778.025.010 
     (-) COSTO DE VENTAS $ 6.865.098.271 
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     UTILIDAD  BRUTA 
 
$ 3.912.926.739 
     (-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN $ 1.863.798.825 
(-) GASTOS DE VENTAS $ 1.078.908.402 
     UTILIDAD OPERACIONAL 
 
$ 970.219.512 
     (+) OTROS INGRESOS $ 43.930.931 
(-) OTROS EGRESOS $ 815.684.726 
     UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES IMPUESTOS $ 198.465.716 
     (-) IMPUESTO  
 
$  65.910.000.00  






11.1.2 Análisis financiero año 2013 
 
La compañía ABIN SAS en el año 2013 realizó ventas netas por valor de 
$10.778.025.010, que comparadas con las del año 2012, por valor de 
$10.347.363.052, presentan un aumento del 4.2%, lo cual tiene una repercusión 
positiva al final del ejercicio comercial.  
 
En el año 2013 la participación de ABIN en el campo del gas vehicular presenta un 
decrecimiento del 40% con respecto al año 2012 debido a la nueva regulación de 
la superintendencia que obliga a los importadores a obtener un Certificado de 
conformidad con reglamento técnico (CC.RT), o una Declaración de Conformidad 
del proveedor (DCP), al tener estas un alto costo monetario, la gerencia toma la 
decisión de no obtenerlas y por consiguiente la participación de dicho rubro en el 
total de las ventas netas es de un 7.2% en el 2013 contra un 12% del 2012.  
 
En el campo de los repuestos automotores hay un incremento del 9.1% con 
respecto al año 2012 y la participación de este campo en las ventas netas totales 
es del 95%.  
 
El año 2013 inicia con dos nuevos sectores de ventas, uno es el campo de 
repuestos para motos en donde se logra un 1% del total de las ventas netas y el 
segundo campo es el de los lubricantes AC DELCO, logrando también un 1% de 
las ventas netas. 
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En el año 2013 se realizan importaciones por valor de $6.277.121.628 con un 
dólar fluctuando entre $1.768 y  $1.926, por tal motivo el costo de venta del 2012 
que fue del 62.4% con respecto a las ventas netas, pasa en el 2013 a un 63.5% lo 
cual se puede interpretar como un resultado favorable en el manejo del costo de 
ventas, logrando que en el año 2013 la cifra de $6.865.098.272 permanezca 
equitativa con respecto al año 2012 donde alcanzo $6.451.880.897; Teniendo en 
cuenta que el incremento en costos es del 6.2%, menos el incremento en ventas 
del ventas del 4.2%,  esto indica que, en sí, el incremento en costos es del 2%. 
 
Los gastos administrativos, 2013 fueron de $1.863.798.825 y en el año 2012 de 
$1.567.958.038, se presenta un incremento en un 18.9%. 
 
Gastos de Personal se incrementa en un 8.3%: Lo cual se denota en el aumento 
salarial en el 2013 que fue de un 7% promedio y por consiguiente incrementa las 
apropiaciones de Ley e igualmente los gastos parafiscales. 
 
Los arrendamientos obtuvieron un incremento del 34%: a partir de septiembre 
2013 se inicia el pago del arrendamiento del leasing de la construcción de la 
nueva bodega, lo cual significa una cifra de $11.300.000 mensuales, también se 
inicia el pago del leasing por la estantería del patio logístico, desde el mes de abril 
del 2013 por $5.500.000 mensuales. 
 
En mayo del año 2013 se inicia la adecuación de la bodega y las oficinas adquirida 
por medio de leasing Bancolombia en Yumbo, lo cual incurre en unos gastos 
reflejados en la cuenta de reparaciones locativas, donde se incurre en un 
incremento del 484% con respecto al año 2012. 
 
Los gastos de personal sufren un incremento del 2%: Lo cual se debe al 
incremento en las ventas, al ser estas la base para liquidar las comisiones, pagos 
parafiscales y demás pagos de ley. 
 
Los gastos de fletes se incrementan en 17.3%: este aumento se relaciona 
directamente con lo que se pagó por el acarreo de traslado del inventario y el 
mobiliario de oficina y equipos de cómputo de la ciudad de Cali a la nueva bodega 
en Yumbo. Los gastos de comisiones se incrementan en un 275%, reflejándose 
por la adquisición de bonos sodexo por valor de $17.000.000 que se utilizan para 
dar como incentivo a la fuerza de venta.  
 
Analizando los Gastos no  Operacionales, se obtiene un incremento del 18.6% con 
respecto al año 2013; $815.684.727 por el 2013 contra $687.967.264 por el año 
2012, en donde el rubro a resaltar son los intereses por leasing, debido a las 




Con respecto a los activos corrientes en el año 2013 se presenta un incremento 
del 2.5%, reflejándose en el rubro del inventario en un 7.8%; en donde se destaca 
la disminución en las cuentas por cobrar en un 7% con respecto al 2012. 
 
Durante el año 2013 los activos no corrientes presentan un aumento del 11.9% 
debido a la adquisición de un camión de carga, marca JMC por leasing 
Bancolombia. 
 
La compañía ABIN S.A.S se endeuda por medio de créditos bancarios para llevar 
a cabo la adquisición de mayor cantidad de mercancías, esto se ve reflejado en el 
aumento del 7.8%  de los inventarios.  
 




11.2 BALANCE GENERAL DE LA COMPAÑÍA AÑO 2014 
 
ACTIVOS 
      CORRIENTES 
 



































Anticipos y Avances 2.177.878 
  
  
Deudores Varios 32.000.000 
  





   
$ 387.114.001 
  




Impuesto del CREE 53.334.000 
  
  








Impuesto de Renta 0 
  








Mercancía para Venta $ 4.637.574.460 
  
  
Mercancía en Transito 760.774.748 
  























Fondo de Capt. Emcali 0 
  









ACTIVOS NO CORRIENTES 
 
    
 




ACTIVOS NO DEPRECIABLES 
  
  
Terrenos $ 80.710.518 
  




ACTIVOS DEPRECIABLES 193.068.418 
  
  
Edificio $ 41.047.581 
  
  
Local Carrera 9 95.076.114 
  
  
Maquinaria y Equipo 54.075.014 
  
  
Muebles Equipo Oficina 141.693.498 
  
  




 49.513.214   
  
Depreciación Acumulada -278.694.657 
  






Marca Abin $ 7.942.560 
  
  
Leasing Vehículo MHQ031 83.692.000 
  
  
Leasing Vehículo JMC 67.500.000 
  
  
Lote 24 Leasing 727.360.000 
  
  

























   
$ 76.498.139 
  








Póliza Autom Transp M/cia 3.228.448 
  
  








Gastos de Representación 36.682.124 
  
  





Impuesto al Patrimonio 0 
  
















Mazda Milenium 18.400.000 
  
  















TOTAL NO CORRIENTES 
 
$ 2.762.707.172 







      CORRIENTES 
     
 



































Acreedores $ 9.670.812 
  
  
Participaciones   36.601.582 
  
  
Retenciones y Aportes de Nomina 29.461.867 
  
  






























Impuesto de Renta 147.513.000 
  
  









Impuesto a la Renta para la Equidad CREE 53.501.000 
 
  




























       
 
INGRESOS RECIBIDOS PARA TERCEROS $ 990.765 
  
Valores Recibidos para Terceros $ 990.765 
  
  
TOTAL PASIVO CORRIENTES $ 7.065.953.459 
       PASIVOS 
NO CORRIENTES 
 
    
 




Leasing Vehículo Ssanyong $ 45.161.506 
  
  
Leasing Vehículo JMC 48.831.022 
  
  
Leasing Terreno Lote 24 426.103.243 
  
  
Leasing Terreno Lote 23 853.744.578 
  
  
Leasing Ascensor 37.425.779 
  
  
TOTAL PASIVO NO CORRIENTES 
 
1.411.266.128 




























UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO 
 
$ 315.128.278 





      
  
  






11.2.1 Estado de resultados de la compañía año 2014 
 
INGRESOS OPERACIONALES $ 13.702.594.901 
     (-) DEVOLUCIONES EN VENTAS 463.452.803 
     VENTAS NETAS 
 
$ 13.239.142.098 
     (-) COSTO DE VENTAS $ 8.662.362.022 
     UTILIDAD  BRUTA 
 
$ 4.576.780.076 
     (-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN $ 1.833.887.583 
(-) GASTOS DE VENTAS $ 1.327.463.504 
     UTILIDAD OPERACIONAL $ 1.415.428.989 
     (+) OTROS INGRESOS $ 98.643.622 
(-) OTROS EGRESOS $ 1.051.431.333 
     UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES IMPUESTOS $ 462.641.278 
     (-) IMPUESTO  
 
$ 147.513.000   






11.2.2 Análisis financiero año 2014 
 
La compañía ABIN SAS realizó ventas netas en el año 2014 por valor de 
$13.702.594.901, que comparadas con las del año 2013 por valor de 
$10.778.025.010, presentan un aumento del 23%, lo cual tiene una repercusión 
positiva al final del ejercicio comercial.  
 
En el año 2014 la participación de la compañía ABIN SAS en el campo de 
repuestos para  gas vehicular, presenta de nuevo un decrecimiento del 50% con 
respecto al año 2013 debido los efectos de la regulación de la superintendencia 
mencionados anteriormente, por consiguiente la participación de dicho rubro en el 
total de las ventas netas es de un 3.38% en el 2014 contra un 7.2% del 2013.  
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En el campo de los repuestos automotores hay un incremento del 25.5% con 
respecto al año 2013 y la participación de este campo en las ventas netas totales 
es del 93%.  
 
En el año 2014 el sector de repuestos para motos logra un 0.4% del total de las 
ventas netas; Para el sector de los lubricantes se alcanza un 3% de las ventas 
netas del año. 
 
A lo largo del año 2014 se realizan importaciones por valor de $6.756.730.665 con 
un dólar fluctuante entre $1.926 y $.2334.98,  por tal motivo el costo de venta del 
año 2013 que fue del 64% con respecto a las ventas netas, pasa, en el año 2014 a 
un 65%. 
 
En el manejo del costo de ventas se obtiene un  resultado favorable logrando que 
en el año 2014 sea de $8.662.362.022 y permanezca equitativo con respecto al 
año 2013 donde se alcanzó $6.865.098.271; al tener en cuenta que el incremento 
en costos es del 26.2% menos el incremento en ventas del ventas del 23% esto 
indica que, el incremento en costo es del 3.2%. 
 
Los gastos administrativos, para el año 2014 fueron de $1.833.887.583 y para el 
año 2013 $1.863.798.825, lo que representa una disminución del 1.6% 
 
En el 2014 no se cancela seguridad social lo cual indica un ahorro del 8.5% sobre 
la sumatoria de salarios más comisiones, aproximadamente $51.776.025. 
 
El gasto de arrendamiento edificación correspondiente a los leasings obtiene un 
incremento del 39% a partir de julio del año 2014,  al acceder a un nuevo lote en la 
parcelación industrial CIC de Yumbo, por medio de leasing Bancolombia. 
 
En el año 2014 los gastos de reparaciones locativas se disminuyen en un 66%, 
debido a que las nuevas instalaciones, adquiridas en el año 2013, ya se 
encuentran terminadas. 
 
Los gastos de fletes se incrementan en 19.8% y se  relacionan directamente con lo 
que se le cobra al cliente por el transporte de mercancía de Cali a su destino. 
 
El gasto de comisiones se incrementan en un 171.7%, por la adquisición de bonos 
sodexo por valor de $ 85.400.000 que se utilizan para dar como incentivo a la 
fuerza de venta.  
 
Los Gastos no operacionales obtienen un incremento de un 29% con respecto al 
año 2014; $1.051.431.333 por el año 2014 contra $815.684.727 por el año 2013. 
En donde el rubro a resaltar son los intereses por leasing, debido a las 
obligaciones adquiridas para los dos (2) lotes, la construcción de la nueva bodega, 
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la estantería, un (1) ascensor y dos vehículos; adicional a esto, las comisiones 
bancarias se aumentan en un 68%. 
 
Con respecto a los activos corrientes en el año 2014, se presenta un incremento 
del 4.1%, reflejándose en el rubro cuentas por cobrar  clientes en un 1.3%; en 
donde se refleja el gran aumento del 100% de deudores varios. 
 
Durante el año 2014, los activos no corrientes presentan un aumento del 72% 
debido a la adquisición del nuevo lote en el complejo industrial y el ascensor de 
carga del patio de logística. 
 
Los créditos bancarios al cerrar el año 2014 obtuvieron una disminución en un 
12.4%; los proveedores por el contrario se incrementaron en 33%. Los gastos 
pagados por anticipado se incrementaron en un 50%.  
 




















































Deudores Varios 10.000.000 
  





   
$ 470.336.063 
  




Impuesto del CREE 62.801.000 
  
  

























Mercancía para Venta $ 5.564.902.021 
  
  
Mercancía en Transito 286.719.822 
  






























    
 




ACTIVOS NO DEPRECIABLES 
  
  
Terrenos $ 80.710.518 
  




ACTIVOS DEPRECIABLES 209.697.694 
  
  
Edificio $ 41.047.581 
  
  
Local Carrera 9 95.076.114 
  
  
Maquinaria y Equipo 98.349.116 
  
  
Muebles Equipo Oficina 130.662.345 
  
  




 49.451.614   
  
Depreciación Acumulada -243.345.091 
  








Marca Abin $ 7.942.560 
  
  
Leasing Vehículo MHQ031 83.692.000 
  
  
Leasing Vehículo JMC 67.500.000 
  
  
Lote 24 Leasing 727.360.000 
  
  

























   
$ 58.920.546 
  










Póliza Autom Transp M/cia 0 
  
  
Gastos de Representación 36.682.124 
  
  
Industria y Comercio 0 
  
  
Impuesto al Patrimonio 0 
  
















Mazda Milenium 18.400.000 
  
  















TOTAL NO CORRIENTES 
 
$ 2.714.852.535 
       
 







     
 



































Acreedores $ 8.970.427 
  
  
Participaciones   97.315.690 
  
  
Retenciones y Aportes de Nomina 35.927.036 
  
  
















Impuesto de Renta $ 186.161.000 
  
  































PRESTACIONES SOCIALES POR PAGAR $ 144.071.304 
  




















       
 
INGRESOS RECIBIDOS PARA TERCEROS $ 0 
  
Valores Recibidos para Terceros $ 0 
  
  
TOTAL PASIVO CORRIENTES $ 8.251.481.998 
 
 
PASIVOS NO CORRIENTES 




Leasing Vehículo Ssanyong $ 27.633.689 
  
 
Leasing Vehículo JMC 36.118.309 
  
 
Leasing Terreno Lote 24 387.164.808 
  
 
Leasing Terreno Lote 23 794.684.937 
  
 
Leasing Ascensor 30.838.570 
  
 
TOTAL PASIVO NO CORRIENTES 
 
1.276.440.313 




















UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO 
 
$ 440.551.476 





     
  
 
TOTAL  PASIVO MÁS PATRIMONIO $ 13.318.362.256 
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11.3.1 Estado de resultados de la compañía año 2015 
 
INGRESOS OPERACIONALES $ 15.993.226.694 
     (-) DEVOLUCIONES EN VENTAS 512.662.627 
     VENTAS NETAS 
 
$ 15.480.564.067 
     (-) COSTO DE VENTAS $ 10.070.546.625 
     UTILIDAD  BRUTA 
 
$ 5.410.017.442 
     (-) GASTOS DE AMINISTRACIÓN $ 2.000.477.192 
(-) GASTOS DE VENTAS $ 1.703.899.868 
     UTILIDAD OPERACIONAL $ 1.705.640.381 
     (+) OTROS INGRESOS $ 243.277.589 
(-) OTROS EGRESOS $ 1.322.205.494 
     UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES IMPUESTOS $ 626.712.476 
     (-) IMPUESTO  
 
$  186.161.000.00  






11.3.2 Análisis financiero año 2015 
 
 
La compañía ABIN SAS, realizo ventas netas en el año 2015 por valor de 
$15.480.564.067, que comparadas con las del año 2014 por valor de 
$13.239.142.098, presentan un aumento del 17%, lo cual tiene una repercusión 
positiva al final del ejercicio comercial.  
 
En el año 2015 la participación de ABIN en el campo del gas vehicular presenta un 
decrecimiento del 69.3% con respecto al año 2014 debido los efectos de la 
regulación de la superintendencia mencionados anteriormente y por consiguiente 
la participación de dicho rubro en el total de las ventas netas es de un 0.88% en el 
año  2015 contra un 3.3% del año 2014.  
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En el campo de los repuestos automotores hay un incremento del 22% con 
respecto al año 2014 y la participación de este campo en las ventas netas totales 
es del 96.86%.  
 
En el año 2015 se presenta un incremento del 16.62% con respecto al año 2014 
en la venta de repuestos para motos. En el rubro de los lubricantes en general se 
disminuye su distribución en un 30% con respecto al año 2014, debido a que se 
incluye en el portafolio de este sector la nueva marca de lubricantes: PETRONAS. 
 
En el año 2015 la compañía realiza importaciones por valor de $8.623.689.450 
con un dólar fluctuante entre  $2.392.46 y $3.149.49, por tal motivo el costo de 
venta del año 2015 fue del 65.05% con respecto a las ventas netas. 
 
Los gastos administrativos del año 2015 equivalen a $2.000.477.192; para el año 
2014 se obtienen $1.833.557.583, lo que representa un incremento del 9% 
 
En el año 2015 en gastos de nómina, obtiene un incremento promedio del 10%. 
Para todos los colaboradores de la compañía 
 
Los gastos de ventas en el año 2014 por $1.327.463.504 pasan al año 2015 por 
valor de $1.703.899.868, lo que representa un aumento del 28.4% incremento que 
se reflejan en los sueldos debido a la contratación de más asesores comerciales,  
 
En otros ingresos en el año 2015 con una cifra de $243.277.589 frente al año 2014 
con $98.643.622 se refleja un incremento del 146.6%, debido a  descuentos y 
rebajas en compras. 
 
Para mayor facilidad de interpretación de los datos anteriores años 2013-2015, se 






























Fuente: Elaboración del autor 
 
Los activos al final del año 2013 equivalen a $10.762.534.064, y aumentan en 
3.64%  con respecto al año 2012 que fueron de $10.384.108.360; El pasivo total 
del año 2013 de $7.511.840.465 frente al del año 2012 de $7.130.506.319 se 
incrementa en un 5.35%; El patrimonio de ABIN SAS al finalizar el 2013 es de 
$3.250.693.599 contra el $3.253.602.041 del 2012, presentan una reducción de 
0.0010%. 
 
Los activos al final del año 2014, equivalen a $12.037.726.114, y aumentaron  en 
11.85%  con respecto al año 2013 que fueron de $10.762.534.064; El pasivo total 
del año 2014 de $8.477.219.587 frente al del año 2013 de $7.511.840.464,  se 
incrementa en un 12.85%;  El patrimonio de ABIN SAS al finalizar el 2014 es de 
$3.560.506.527 contra el $3.250.693.600 del año 2013, presenta un aumento del 
9.53%.  
 
El total de activos al final del año 2015 es de $13.318.362.256, lo cual representa 
un aumento del 10.64%  con respecto al año 2014 con $12.037.726.114; El pasivo 
total del año 2015 equivale a $9.527.922.311,  comparado con el año 2014 de 
$8.477.219.587, representa un incremento del 12.39%; El patrimonio de ABIN 
SAS al finalizar el año 2015 es de $3.790.439.945 que comparado con 
$3.560.506.527 del año 2014, presenta un aumento del 6.46%. 
 
AÑO 2013 AÑO 2014 AÑO 2015
ACTIVOS 10.762.534.064 12.037.726.114 13.318.362.256
PASIVOS 7.511.840.464 8.477.219.587 9.527.922.311























Para mayor facilidad de interpretación de los datos anteriores años 2013-2015, se 
presenta la gráfica 13, la utilidad neta de la compañía.  
 



















Fuente: Elaboración del autor 
 
 
La utilidad neta del año 2013 de $132.555.716, se incrementó en un 137.73% para 
obtener $315.128.278 en el año 2014. 
 
La utilidad neta del año 2014 de $315.128.278, se incrementó nuevamente en un 
39.80% para obtener $440.551.476 en el año 2015. 
 
Gracias al desempeño de cada uno de los integrantes de los diferentes 
departamentos de la compañía, en los que se fortalecieron las relaciones 
laborales, por medio de la calidad en el trabajo, el alto sentido de pertenencia, 
gran capacidad de liderazgo en todos los niveles y la aplicación de estrategias 
alineadas con la misión, visión y política de calidad,  manejando de una manera 
transparente la información, se logran presentar una serie de balances positivos 
para los años 2013-2015, que pueden dar la pauta para pensar en futuros 
proyectos de inversión que representen un mayor crecimiento y consolidación 
empresarial, tal como el planteado en este documento. 
 
 
AÑO 2013 AÑO 2014 AÑO 2015


























11.4 PROYECCIÓN FINANCIERA DEL PROYECTO 
 
 
A continuación en la tabla 15, se detalla la proyección financiera expresada en 
dólares americanos durante un periodo de 3 años, del proyecto de 
internacionalización de la compañía ABIN SAS, con su producto elegido “radiador 
GLOBAL RAM” 
 
Tabla 15. Extracto marcas más vendidas en Ecuador año 2014 
  TIPO DE VEHÍCULO CANTIDAD 
  CHEVROLET SAIL 11.514 
CHEVROLET D-MAX 10.657 
CHEVROLET GRAND VITARA 9.597 
CHEVROLET AVEO FAMILY 9.386 
MAZDA BT-50 6.440 
KIA SPORTAGE 4.277 
CHEVROLET AVEO EMOTION 3.643 
HYUDAI TUCSON 2.928 
KIA RIO R 2.469 
CHEVROLET N300 1.183 
 







Para iniciar la proyección financiera se tomó como base la información de los 
vehículos más vendidos en el mercado de Ecuador en al año 2014, (Tabla 10); 
estos datos permitieron ofrecer una radiografía de la demanda de radiadores con 
mayor rotación en este mercado y así mismo permitió determinar que las marcas 
CHEVROLET, MAZDA, KIA y HYUNDAI  y sus vehículos más representativos, 
debían ser el foco inicial para plantear las negociaciones con los futuros 
distribuidores del radiador GLOBAL RAM, dado a que serán las referencias donde 
ellos querrán obtener el mayor margen de ganancia, para fácil identificación se 






Tabla 16. Precios unitarios de venta FOB por referencia año 1 (2017) 
 
 
PRECIOS UNITARIOS AÑO 1 
TIPO DE VEHÍCULO VALOR FOB USD 
  
  CHEVROLET SAIL                              22.85    
CHEVROLET D-MAX                              34.17    
CHEVROLET GRAND VITARA                              25.19    
CHEVROLET AVEO FAMILY                              22.44    
MAZDA BT-50                              29.27    
KIA SPORTAGE                              32.23    
CHEVROLET AVEO EMOTION                              23.46    
HYUDAI TUCSON                              39.27    
KIA RIO R                              22.44    
CHEVROLET N300                              28.76    
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
En esta tabla se detalla el listado de precios FOB reales en dólares americanos, 
que la compañía ABIN SAS ofrecería en una futura negociación a los candidatos a 
distribuidores exclusivos del radiador GLOBAL RAM; Este bajo costo se obtiene 
gracias a que  se pone en marcha la teoría de Liderazgo en costos de Michael 
Porter16, pues la planeación del aprovisionamiento del producto para el mercado 
de Ecuador, está proyectada a ser creciente en cuanto a cantidad demandada y 
rentabilidad esperada, porque generalmente el mercado de autopartes está 
compuesto por consumidores que son sensibles a los precios y existe un gran 
número de consumidores con una gran capacidad de negociación. 
 
De esta manera se proyectan en la tabla 17, y para el inicio del proyecto en el año 








                                                          
16
 PORTER. Teoría de liderazgo en costos 
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CHEVR. SAIL 202 4.615.30 270 6.168.96 379 8.659.39 239 5.460.67 24.904.32 
CHEVR. D-
MAX 240 8.200.80 120 4.100.40 249 8.508.33 280 9.567.60 30.377.13 
CHEVR. G. 
VITARA 223 5.618.26 270 6.802.38 235 5.920.59 260 6.550.44 24.891.67 
CHEVR. AVEO 
FAMILY 212 4.757.28 379 8.504.76 441 9.896.04 253 5.677.32 28.835.40 
MAZDA BT-50 170 4.976.58 190 5.562.06 346 10.128.80 220 6.440.28 27.107.72 
KIA 
SPORTAGE 273 8.799.34 200 6.446.40 289 9.315.05 290 9.347.28 33.908.06 
CHEVR. AVEO 
EMOTION 361 8.469.06 391 9.172.86 146 3.425.16 291 6.826.86 27.893.94 
HYUNDAI 
TUCSON 200 7.854.00 180 7.068.60 190 7.461.30 109 4.280.43 26.664.33 
KIA RIO R 220 4.936.80 274 6.148.56 167 3.747.48 220 4.936.80 19.769.64 
CHEVROLET 
N300 121 3.480.44 172 4.947.41 160 4.602.24 262 7.536.17 20.566.26 
         
  
TOTALES 2222 
             
61.707.86    2446 
             
64.922.39    2602 
             
71.664.38    2424 
            
66.623.85    
     
264.918.48  
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Inicialmente se proyecta una venta aproximadamente de 2.222 radiadores para el 
primer trimestre, esta proyección se hace teniendo en cuenta que este tipo de 
proyectos empiezan lentamente mientras se consolida la confianza del distribuidor, 
tanto del producto como del proyecto en sí.  
 
Para el segundo y tercer trimestre se proyecta un sostenido volumen en ventas de 
radiadores Global Ram, de 2.446 y 2.602 respectivamente, esto gracias al 
excelente desempeño del producto en la dinámica del mercado de autopartes del 
Ecuador y al buen nivel de precios ofrecido por el distribuidor; Se espera que al 
finalizar el primer año de la ejecución del  proyecto, se mantenga una cifra de 
2.424 radiadores, cifra acorde a la cantidad de unidades demandadas a lo largo 
del año, ya que normalmente los últimos meses del año son donde las empresas 
de este sector se aprovisionan para las ventas de fin de año y principio del 




Para el año 2 del proyecto se plantea hacer un aumento del 1.2% sobre los 
valores FOB unitarios iniciales, de todas las referencias, obteniendo la siguiente 
nueva escala de precios representada en la tabla 18. 
 
 
Tabla 18. Precios unitarios de venta Fob por Referencia Año 2 (2018) 
 
 
PRECIOS UNITARIOS AÑO 2 
TIPO DE VEHÍCULO VALOR FOB USD 
  
CHEVROLET SAIL 23.12 
CHEVROLET D-MAX 34.58 
CHEVROLET GRAND VITARA 25.50 
CHEVROLET AVEO FAMILY 22.71 
MAZDA BT-50 29.63 
KIA SPORTAGE 32.62 
CHEVROLET AVEO EMOTION 23.74 
HYUDAI TUCSON 39.74 
KIA RIO R 22.71 
CHEVROLET N300 29.11 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 























CHEVR. SAIL 109 2.520.32 449 10.381.86 330 7.630.32 374 8.647.69 29.180.19 
CHEVR. D-
MAX 250 8.645.01 220 7.607.61 219 7.573.03 290 10.028.21 33.853.86 
CHEVR. G. 
VITARA 223 5.685.68 416 10.606.47 333 8.490.28 217 5.532.70 30.315.13 
CHEVR. AVEO 
FAMILY 623 14.147.88 150 3.406.39 243 5.518.36 212 4.814.37 27.887.00 
MAZDA BT-50 108 3.199.53 140 4.147.54 195 5.776.93 245 7.258.20 20.382.20 
KIA 
SPORTAGE 105 3.424.97 158 5.153.77 110 3.588.07 315 10.274.92 22.441.72 
CHEVR. AVEO 
EMOTION 181 4.297.22 236 5.603.00 193 4.582.11 260 6.172.80 20.655.12 
HYUNDAI 
TUCSON 98 3.894.64 177 7.034.20 94 3.735.68 107 4.252.31 18.916.83 
KIA RIO R 78 1.771.32 260 5.904.41 120 2.725.11 195 4.428.31 14.829.16 
CHEVROLET 
N300 210 6.112.93 190 5.530.74 232 6.753.33 120 3.493.10 21.890.09 
          TOTALES 1985 53.699.50 2396 65.375.99 2069 56.373.21 2335 64.902.61 240.351.30 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Para inicios del segundo año del proyecto se prevé una leve reducción en las 
ventas del primer trimestre (1985 radiadores), lo cual es normal en este mercado y 
no es un motivo para intranquilizarse, puesto que el primer trimestre del año en 
este tipo de mercados, siempre presenta una dinámica de ventas muy lenta, 
debido a que la economía familiar ha destinado gran parte recursos a festividades 
de fin de año, lo que reduce el poder adquisitivo de los consumidores habituales 
de autopartes en general. 
 
Para el segundo trimestre del segundo año se proyecta una recuperación en las 
ventas de radiadores con 2.396 unidades,  para el tercer y cuarto trimestre se 
prevé un comportamiento donde se sienten los efectos de la reacción de los 
competidores del mercado de radiadores de Ecuador, quienes al percibir la 
presencia cada vez más fuerte de la marca Global Ram, pueden llegar a lanzar 
estrategias de precios que disminuyan en una baja proporción, la dinámica de 
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ventas establecida por ABIN SAS y sus distribuidores en el mercado, este tipo de 
comportamientos es natural y el proyecto está planificado para sobreponerse a 
esta situación de una manera eficiente gracias a las estrategias de 
comercialización, la calidad del producto y el respaldo mutuo de las partes. 
 
Para el tercer año del proyecto se plantea hacer un aumento del 1.2% sobre los 
valores FOB unitarios anteriores de todas las referencias, de esta manera se 




Tabla 20. Precios unitarios de venta Fob por Referencia Año 3 (2019) 
 
 
PRECIOS UNITARIOS AÑO 3 
TIPO DE VEHÍCULO VALOR FOB USD 
  
CHEVROLET SAIL 23.40 
CHEVROLET D-MAX 35.00 
CHEVROLET GRAND VITARA 25.80 
CHEVROLET AVEO FAMILY 22.98 
MAZDA BT-50 29.98 
KIA SPORTAGE 33.01 
CHEVROLET AVEO EMOTION 24.03 
HYUDAI TUCSON 40.22 
KIA RIO R 22.98 
CHEVROLET N300 29.46 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 























CHEVR. SAIL 148 3.463.15 380 8.891.86 310 7.253.89 260 6.083.91 25.692.81 
CHEVR. D-
MAX 189 6.614.06 210 7.348.95 210 7.348.95 255 8.923.73 30.235.68 
CHEVR. G. 
VITARA 239 6.166.75 349 9.005.00 220 5.676.50 302 7.792.29 28.640.54 
CHEVR. AVEO 
FAMILY 329 7.561.01 346 7.951.70 430 9.882.17 285 6.549.81 31.944.69 
MAZDA BT-50 190 5.696.35 215 6.445.87 230 6.895.58 270 8.094.81 27.132.62 
KIA 
SPORTAGE 193 6.370.97 226 7.460.31 216 7.130.21 297 9.804.03 30.765.52 
CHEVR. AVEO 
EMOTION 281 6.751.42 289 6.943.63 250 6.006.60 230 5.526.08 25.227.74 
HYUNDAI 
TUCSON 164 6.595.77 270 10.858.90 267 10.738.24 185 7.440.35 35.633.27 
KIA RIO R 120 2.757.81 160 3.677.09 175 4.021.81 248 5.699.48 16.156.20 
CHEVROLET 
N300 139 4.094.73 280 8.248.37 120 3.535.02 165 4.860.65 20.738.77 




             
56.072.02    2725 
             
76.831.68    2428 
             
68.488.98    2497 
            
70.775.14    




Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Para el año 3 del proyecto, se espera tener una recuperación del año anterior y un  
mejor desempeño en la dinámica de ventas debido básicamente al aumento de los 
precios unitarios, anteriormente relacionados y al aumento en la demanda de 
cantidades, gracias a la sinergia creada entre: buen precio, excelente calidad, 
aceptación del mercado y  cubrimiento total de los territorios de venta, dando 
como resultado una fuente de ingresos rentable y sostenida de esta manera 







De esta manera en la figura 4, se plantea un ejemplo de aplicabilidad de nivel de 
precios para venta del radiador Global Ram, teniendo en cuenta una referencia del 
año 1. 
 
Figura 4. Aplicabilidad nivel de precios  
 
  
TIPO DE RADIADOR VALOR FOB USD 
 



















USD 41.62   /  43.43   
Venta al Cliente Final 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
+ Impuestos (14% IVA, 10% arancel) 
+ Fletes, Seguros, tramites  (8% aprox) 
+ Margen de venta Distribuidor (20%) 






A continuación se detallan los cuadros de egresos (Costos y Gastos) expresados 
igualmente en dólares americanos; iniciando con los pertenecientes al costo de 
compra año 1 (2017), donde gracias a la excelente relación que tiene la compañía 
ABIN SAS con el productor en China Guangzhou Kinga (10 años), se otorga por 
parte del productor una condición especial en los precios para este proyecto de 
venta de radiadores Global Ram en Ecuador (No aplicable a las ventas ordinarias 
para el mercado Colombiano), alcanzando un margen de utilidad de entre 15% y 
18%; estos precios se detallan en la tabla 22. 
 
 
Tabla 22. Precios unitarios costo de venta Año 1 (2017) 
 
 
COSTO DE VENTA AÑO 1 
TIPO DE VEHÍCULO VALOR USD 
  CHEVROLET SAIL 19.42 
CHEVROLET D-MAX 30.74 
CHEVROLET GRAND VITARA 21.77 
CHEVROLET AVEO FAMILY 19.01 
MAZDA BT-50 25.85 
KIA SPORTAGE 28.80 
CHEVROLET AVEO EMOTION 20.03 
HYUDAI TUCSON 35.84 
KIA RIO R 19.01 
CHEVROLET N300 25.34 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
Con base en estos precios, se obtiene la siguiente estructura de costos de compra 
para el año 1 (2017) de los radiadores Global Ram para el proyecto de 
internacionalización de la compañía ABIN SAS, lo que se busca inicialmente es 
ingresar al mercado con precios muy competitivos, con la plena intención de 
captar a la finalización del año, un porcentaje cercano al 5% del mercado de 


























CHEVR. SAIL 202 3.923.00 270 5.243.62 379 7.360.48 239 4.641.57 21.168.67 
CHEVR. D-
MAX 240 7.378.27 120 3.689.14 249 7.654.96 280 8.607.98 27.330.35 
CHEVR. 
VITARA 223 4.854.00 270 5.877.04 235 5.115.20 260 5.659.37 21.505.60 
CHEVR. 
AVEO 
FAMILY 212 4.030.71 379 7.205.85 441 8.384.64 253 4.810.24 24.431.45 
MAZDA BT-
50 170 4.393.96 190 4.910.89 346 8.942.99 220 5.686.30 23.934.14 
KIA 
SPORTAGE 273 7.863.71 200 5.760.96 289 8.324.59 290 8.353.39 30.302.65 
CHEVR. 
AVEO 
EMOTION 361 7.231.84 391 7.832.82 146 2.924.79 291 5.829.54 23.819.00 
HYUDAI 
TUCSON 200 7.168.56 180 6.451.70 190 6.810.13 109 3.906.87 24.337.26 
KIA RIO R 220 4.182.82 274 5.209.51 167 3.175.14 220 4.182.82 16.750.28 
CHEVROLET 
N300 121 3.065.75 172 4.357.93 160 4.053.89 262 6.638.24 18.115.81 
          TOTALES 2222 54.092.62 2446 56.539.46 2602 62.746.81 2424 58.316.32 231.695.20 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Para el año 2 (2018), se proyecta, en la tabla 24,  la siguiente escala de precios 
manteniendo la misma condición especial de negociación otorgada por el 






Tabla 24. Precios unitarios Costo de venta Año 2 (2018) 
 
COSTO DE VENTA AÑO 2 
TIPO DE VEHICULO VALOR USD 
  CHEVROLET SAIL 19.65 
CHEVROLET D-MAX 29.39 
CHEVROLET GRAND VITARA 21.67 
CHEVROLET AVEO FAMILY 19.30 
MAZDA BT-50 24.29 
KIA SPORTAGE 26.75 
CHEVROLET AVEO EMOTION 20.18 
HYUDAI TUCSON 32.59 
KIA RIO R 18.62 
CHEVROLET N300 24.74 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
A continuación en la tabla 25, se detalla la información de las compras año 2. 
 
 















CHEVR. SAIL 109 2.142.27 449 8.824.58 330 6.485.77 374 7.350.54 24.803.16 
CHEVR. D-MAX 250 7.348.26 220 6.466.47 219 6.437.07 290 8.523.98 28.775.78 
CHEVR. VITARA 223 4.832.83 416 9.015.50 333 7.216.74 217 4.702.80 25.767.86 
CHEVR. FAMILY 623 12.025.70 150 2.895.43 243 4.690.60 212 4.092.21 23.703.95 
MAZDA BT-50 108 2.623.62 140 3.400.98 195 4.737.08 245 5.951.72 16.713.40 
KIA SPORTAGE 105 2.808.48 158 4.226.09 110 2.942.21 315 8.425.43 18.402.21 
CHEVR EMOTION 181 3.652.63 236 4.762.55 193 3.894.80 260 5.246.88 17.556.85 
HYUDAI TUCSON 98 3.193.61 177 5.768.04 94 3.063.25 107 3.486.90 15.511.80 
KIA RIO R 78 1.452.49 260 4.841.62 120 2.234.59 195 3.631.21 12.159.91 
CHEVROLET 
N300 210 5.195.99 190 4.701.13 232 5.740.33 120 2.969.14 18.606.58 
          TOTALES 1985 45.275.86 2396 54.902.40 2069 47.442.45 2335 54.380.80 202.001.51 
 
Fuente: Elaboración del autor 
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Para el año 3 (2019), se proyecta la siguiente escala de precios en la tabla 26, 
manteniendo igualmente la misma condición especial de negociación otorgada por 
el fabricante en China, agregando valor al proyecto. 
Estos precios representan una gran apuesta por parte del fabricante en China, 
debido a que está cediendo parte de su ganancia para contribuir a la penetración 
efectivo del producto radiador Global Ram al mercado de autopartes del Ecuador.  
 
 
Tabla 26. Precios unitarios Costo de venta Año 3 (2019) 
 
COSTO DE VENTA AÑO 3 
TIPO DE VEHICULO VALOR USD 
  
CHEVROLET SAIL 19.89 
CHEVROLET D-MAX 29.75 
CHEVROLET GRAND VITARA 21.93 
CHEVROLET AVEO FAMILY 19.53 
MAZDA BT-50 24.58 
KIA SPORTAGE 27.07 
CHEVROLET AVEO EMOTION 20.42 
HYUDAI TUCSON 32.98 
KIA RIO R 18.85 
CHEVROLET N300 25.04 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 



























CHEVR. SAIL 148 2.943.67 380 7.558.08 310 6.165.81 260 5.171.32 21.838.89 
CHEVR. D-
MAX 189 5.621.95 210 6.246.61 210 6.246.61 255 7.585.17 25.700.33 
CHEVR. 
GRAND 
VITARA 239 5.241.73 349 7.654.25 220 4.825.03 302 6.623.45 24.344.45 
CHEVR. 
AVEO 
FAMILY 329 6.426.86 346 6.758.94 430 8.399.84 285 5.567.34 27.152.99 
MAZDA BT-
50 190 4.671.01 215 5.285.61 230 5.654.38 270 6.637.75 22.248.75 
KIA 
SPORTAGE 193 5.224.20 226 6.117.45 216 5.846.77 297 8.039.31 25.227.72 
CHEVR. 
AVEO 
EMOTION 281 5.738.71 289 5.902.09 250 5.105.61 230 4.697.16 21.443.58 
HYUDAI 
TUCSON 164 5.408.53 270 8.904.30 267 8.805.36 185 6.101.09 29.219.28 
KIA RIO R 120 2.261.41 160 3.015.21 175 3.297.89 248 4.673.58 13.248.08 
CHEVROLET 
N300 139 3.480.52 280 7.011.12 120 3.004.76 165 4.131.55 17.627.95 
          
TOTALES 1992 47.018.59 2725 64.453.66 2428 57.352.05 2497 59.227.71 228.052.02 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
A continuación se detallan en la tabla 28, los gastos administrativos del año 1 
















      SALARIOS 2.100.00 3.320.00 2.100.00 3.320.00 10.840.00 
PUBLICIDAD 2.200.00 2.200.00 2.200.00 2.200.00 8.800.00 
PAPELERIA 30.00 30.00 30.00 30.00 120.00 
VIAJE / HOSPEDAJE x x 1.100.00 x 1.100.00 
VIÁTICOS x x 200.00 x 200.00 
COMISIONES 1% 617.08 649.22 716.64 666.24 2.649.18 
TOTAL 4.947.08 6.199.22 6.346.64 6.216.24 23.709.18 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
En la estructura de gastos administrativos para el proyecto de internacionalización 
de los radiadores Global Ram en Ecuador, se detallan salarios para 2 personas 
que serían las encargadas de coordinar el proyecto, con comisiones sobre las 
ventas del 1%, además se establecen recursos para publicidad y unos gastos 
menores de papelería. Igualmente para el tercer trimestre, se establece una  visita 
a las instalaciones de los distribuidores en Ecuador por parte del responsable del 
proyecto, con el ánimo de fortalecer la relación comercial y tener la oportunidad de 
conocer más a fondo a la fuerza de venta del distribuidor y responder todas las 
inquietudes que se puedan haber generado desde inicios de las ventas.  
 
Para el año 2 (2018) se establecen unos aumentos en los conceptos anteriores y 
se reflejan en la tabla 29. 
 
Tabla 29. Aumentos Gastos Administrativos Año 2 (2018) 
 
Aumento Salario para 
año 2 
Aumento Publicidad 
para año 2 
Aumento Viaje / 
Hospedaje para año 2 
   10% 7% 7% 
2.310.00 2.354.00 1.177.00 
 




Con base en los aumentos anteriores, se dispone en la tabla 30, la siguiente 
estructura de gastos administrativos para el año 2 (2018). 
 











TRIMESTRE TOTAL Usd 
      SALARIOS 2.310.00 3.650.00 2.310.00 3.650.00 11.920.00 
PUBLICIDAD 2.354.00 2.354.00 2.354.00 2.354.00 9.416.00 
PAPELERIA 30.00 30.00 30.00 30.00 120.00 
VIAJE / HOSPEDAJE X 1.177.00 X X 1.177.00 
PARTICIPACIÓN FERIA 
STAND 50% X 350.00 X X 350.00 
VIÁTICOS X 125.00 X X 125.00 
COMISIONES 1% 536.99 653.76 563.73 649.03 2.403.51 
 TOTAL  5.230.99 8.339.76 5.257.73 6.683.03 25.511.51 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
En esta etapa del proyecto se detallan salarios para 2 personas que serían las 
encargadas de coordinar el proyecto, comisiones del 1% sobre las ventas, además 
se establecen recursos  para publicidad y unos gastos menores de papelería, de la 
misma forma se prevé una visita de mantenimiento por parte del responsable de 
ABIN SAS para el segundo trimestre del año y se busca empalmarla con la feria 
automotriz EXPOMEC en la ciudad de Quito, programada para el mes de junio y  
esta manera aprovechar esta gran oportunidad para participar en ella con un stand 
brandeado con la marca Global Ram, con expositores previamente capacitados 
del distribuidor, radiadores de las marcas más comerciales y material de apoyo 
publicitario.  
 
La financiación de esta actividad será del 50% por parte de ABIN SAS y el otro 
50% de parte del distribuidor. De esta manera se busca seguir consolidando la 
relación a largo plazo que se busca con los distribuidores transmitiéndoles el 
mensaje de que la compañía ABIN SAS estará siempre presente para impulsar el 





 Para el año 3 (2019) se establecen nuevamente unos aumentos en los conceptos 
correspondientes y se detallan en la tabla 31. 
 
 
Tabla 31. Aumentos Gastos Administrativos Año 3 (2019) 
 
Aumento Salario para 
año 3 
Aumento Publicidad 
para año 3 
Aumento Viaje / 
Hospedaje para año 3 
Aumento 
Participación Feria 
Stand año 3 
    10% 7% 7% 12% 
2.541.00 2.518.78 1.259.39 392.00 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
En la tabla 32 y con base en los aumentos anteriores, se dispone de la siguiente 
estructura de gastos administrativos para el año 3 (2019) 
 
 












TRIMESTRE TOTAL Usd 
      SALARIOS 2.541.00 4.023.00 2.541.00 4.023.00 13.128.00 
PUBLICIDAD 2.518.78 2.518.78 2.518.78 2.518.78 10.075.12 
PAPELERIA 30.00 30.00 30.00 30.00 120.00 
VIAJE / HOSPEDAJE X 1.259.39 X 1.259.39 2.518.78 
PARTICIPACIÓN FERIA 
STAND 50% X 392.00 X 392.00 784.00 
VIÁTICOS X 125.00 X 125.00 250.00 
COMISIONES 1% 560.72 768.32 684.89 707.75 2.721.68 
 TOTAL  5.650.50 9.116.49 5.774.67 9.055.92 29.597.58 
 
 





Para el año 3 (2019) del proyecto de internacionalización de radiadores Global 
Ram, se detallan salarios para 2 personas que serían las encargadas de coordinar 
el proyecto, comisiones del 1% sobre las ventas, además se establece una partida 
para publicidad y unos gastos menores de papelería, igualmente se prevé dos 
visitas de mantenimiento por parte del responsable de ABIN SAS para el segundo 
(2) y cuarto (4)  trimestre del año y se busca empalmarla con las ferias 
automotrices EXPOMEC y el Encuentro Empresarial Autopartes 2019 en las 
ciudad de Quito y Guayaquil, de esta manera aprovechar esta gran oportunidad 
para participar en ella con stands brandeado con la marca Global Ram, con 
expositores previamente capacitados del distribuidor, radiadores de las marcas 
más comerciales y material de apoyo publicitario.  
 
La financiación de estas actividades será del 50% por parte de ABIN SAS y el otro 
50% de parte de los distribuidores. De esta manera se busca seguir consolidando 
la relación a largo plazo que se busca con los distribuidores transmitiéndoles el 
mensaje de que la compañía ABIN SAS estará siempre presente para impulsar el 




11.5 EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
 
Con base en el total de la información brindad hasta el momento, se procede a 
elaborar la respectiva evaluación financiera en dólares americanos, del proyecto 
de internacionalización de radiadores marca Global Ram en Ecuador, con ella se 
busca obtener los elementos de juicio necesarios para determinar qué tan rentable 
es para la compañía ABIN SAS desarrollar el proyecto. 
 
En ella se encuentran los ingresos operacionales (ventas), costo de ventas 
(compras), utilidad bruta, gastos de administración y utilidad neta. 
 
A continuación, en las tablas 33, 34 y 35 se relaciona la evaluación financiera del 
proyecto para los años 1, 2 y 3 respectivamente, con el ánimo de ver el 

























TRIMESTRE TOTAL Usd 
INGRESOS 
OPERACIONALES 
                       
61.707.86    
            
64.922.39    
         
71.664.38    
          
66.623.85    
                  
264.918.48  
      TOTAL INGRESOS 
OPERACIONALES 61.707.86 64.922.39 71.664.38 66.623.85 264.918.48 
      COSTO DE VENTA 54.092.62 56.539.46 62.746.81 58.316.32 231.695.20 
      TOTAL COSTO DE 
VENTA 54.092.62 56.539.46 62.746.81 58.316.32 231.695.20 
      UTILIDAD BRUTA 7.615.24 8.382.93 8.917.57 8.307.53 33.223.28 
      TOTAL UTILIDAD 
BRUTA 7.615.24 8.382.93 8.917.57 8.307.53 33.223.28 
      GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN 
     SALARIOS 2.100.00 3.320.00 2.100.00 3.320.00 10.840.00 
PUBLICIDAD 2.200.00 2.200.00 2.200.00 2.200.00 8.800.00 
PAPELERIA 30.00 30.00 30.00 30.00 120.00 
VIAJE / HOSPEDAJE x x 1.100.00 x 1.100.00 
VIÁTICOS x x 200.00 x 200.00 
COMISIONES 1% 617.08 649.22 716.64 666.24 2.649.18 
TOTAL GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN 4.947.08 6.199.22 6.346.64 6.216.24 23.709.18 
      UTILIDAD NETA 2.668.16 2.183.71 2.570.93 2.091.29 9.514.09 
 
 






















TRIMESTRE TOTAL Usd 
INGRESOS 
OPERACIONALES 53.699.50 65.375.99 56.373.21 64.902.61 240.351.30 
      TOTAL INGRESOS 
OPERACIONALES 53.699.50 65.375.99 56.373.21 64.902.61 240.351.30 
      COSTO DE VENTA 45.275.86 54.902.40 47.442.45 54.380.80 202.001.51 
      TOTAL COSTO DE 
VENTA 45.275.86 54.902.40 47.442.45 54.380.80 202.001.51 
      UTILIDAD BRUTA 8.423.64 10.473.60 8.930.75 10.521.80 38.349.79 
      TOTAL UTILIDAD 
BRUTA 8.423.64 10.473.60 8.930.75 10.521.80 38.349.79 
      GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN 
     SALARIOS 2.310.00 3.650.00 2.310.00 3.650.00 11.920.00 
PUBLICIDAD 2.354.00 2.354.00 2.354.00 2.354.00 9.416.00 
PAPELERIA 30.00 30.00 30.00 30.00 120.00 
VIAJE/HOSPEDAJE x 1.177.00 x x 1.177.00 
PARTICIPACION FERIA 
STAND 50% x 350.00 x x 350.00 
VIÁTICOS x 125.00 x x 125.00 
COMISIONES 1% 536.99 653.76 563.73 649.03 2.403.51 
TOTAL GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN 5.230.99 8.339.76 5.257.73 6.683.03 25.511.51 
      UTILIDAD NETA 3.192.64 2.133.84 3.673.02 3.838.78 12.838.28 
 





Tabla 35. Evaluación Financiera Año 3 (2019) 
 
AÑO 3 









TRIMESTRE TOTAL  Usd 
INGRESOS 
OPERACIONALES 56.072.02 76.831.68 68.488.98 70.775.14 272.167.82 
      TOTAL INGRESOS 
OPERACIONALES 56.072.02 76.831.68 68.488.98 70.775.14 272.167.82 
      COSTO DE VENTA 47.018.59 64.453.66 57.352.05 59.227.71 228.052.02 
      TOTAL COSTO DE 
VENTA 47.018.59 64.453.66 57.352.05 59.227.71 228.052.02 
      UTILIDAD BRUTA 9.053.43 12.378.02 11.136.92 11.547.43 44.115.80 
      TOTAL UTILIDAD 
BRUTA 9.053.43 12.378.02 11.136.92 11.547.43 44.115.80 
      GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN 
     SALARIOS 2.541.00 4.023.00 2.541.00 4.023.00 13.128.00 
PUBLICIDAD 2.518.78 2.518.78 2.518.78 2.518.78 10.075.12 
PAPELERIA 30.00 30.00 30.00 30.00 120.00 
VIAJE/HOSPEDAJE x 1.259.39 x 1.259.39 2.518.78 
PARTICIPACION 
FERIA STAND 50% x 392.00 x 392.00 784.00 
VIÁTICOS x 125.00 x 125.00 250.00 
COMISIONES 1% 560.72 768.32 684.89 707.75 2721.68 
TOTAL GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN 5.650.50 9.116.49 5.774.67 9.055.92 29.597.58 
      UTILIDAD NETA 3.402.93 3.261.53 5.362.25 2.491.51 14.518.22 
 





11.6 FLUJO DE FONDOS 
 
 
La negociación de ABIN SAS y los distribuidores está planteada en dólares 
americanos y con un crédito en el pago de 45 días, que fácilmente se puede 
extender a algunos días más, por eso se prevé recibir en el primer trimestre del 
año 1 (2017) solo el 40% de las ventas generas, para los demás trimestres de este 
año los aportes se dividirán así: 40% de las ventas del mismo trimestre y 60% de 
las ventas del trimestre inmediatamente anterior.  De todas maneras este tipo de 
comportamiento no afecta en gran medida el flujo de fondos del proyecto pues de 
los Usd  264.918,48 vendidos el primer año, se recibirán Usd 224.944,00, es decir 
el 84.91%. 
 
Por otro lado, el pago al proveedor en China no tiene ningún tipo de crédito, pues 
por cultura de negociación oriental, este tipo de fábricas no otorga plazo alguno y 
es obligación pagar el 100% de lo adquirido en el año.  
 
Igualmente los gastos administrativos generados en el año son de obligatorio 
cumplimiento y no se pueden extender en el tiempo. 
 
Como dato importante se determina una inversión inicial para el proyecto  de Usd 
36.000, dinero que tiene como origen financiación propia de la compañía ABIN 
SAS, la cual es derivada de las demás actividades de comercialización de 
autopartes en Colombia tales como venta de repuestos en las líneas de 
iluminación, motor, suspensión, embrague, eléctricos, carrocerías, lubricantes y 
refrigeración.  
 
Este dinero apalancará parte de las primeras compras al inicio del proyecto y los 
egresos que se deriven, hasta que se empiece a recibir dinero de las compras 
generadas en Ecuador. 
 
De esta manera se proyecta terminar con una cifra de Usd 9.506,00 de efectivo 
final para el primer año del proyecto de internacionalización de radiadores marca 
Global Ram en Ecuador, cifra que puede ser aún mejor si la dinámica de las 
ventas se comporta más positiva de los cálculos iniciales. 
 
A continuación en la tabla 36, se presenta el flujo de fondos del primer año (2017) 









Tabla 36. Flujo de fondos Año 1 (2017) 
 
 











      RECIBIDO POR PAGO 
EN DOLARES DE 
CLIENTES  24.683 62.994 67.619 69.648 224.944 
PAGO A PROVEEDOR -54.093 -56.539 -62.747 -58.316 -231.695 
PAGADO POR GASTOS 
DE ADMINISTRACIÓN -4.947 -6.199 -6.347 -6.216 -23.709 
  
     SUBTOTAL (EFECTIVO 
GENERADO POR 
OPERACIÓN) -34.357 255 -1.474 5.116 -30.460 
  
     EFECTIVO INICIAL 36.000 1.643 1.898 424 39.966 
  
     EFECTIVO FINAL 1.643 1.898 424 5.540 9.506 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Para el año 2 (2018) del proyecto, se estima un inicio en el efectivo inicial de Usd 
5.540,00, cifra que deriva del efectivo final del primer año (2017) del flujo de 
fondos anteriormente presentado y se proyecta finalizar este periodo con Usd 
68.202,00, cifra que se puede alcanzar gracias al sostenimiento del proyecto y a 
que la sociedad creada entre ABIN SAS y los distribuidores en Ecuador han 
tomado las precauciones necesarias como correcto manejo de los inventarios, 
cumplimiento en las ordenes de entrega, merchandising y servicio post-venta. 
 
Los recaudos por ventas generadas tiene la misma composición del año anterior 
40% en el mismo trimestre, - 60% del trimestre inmediatamente anterior, 
comportamiento que no afecta para nada el flujo de fondos del proyecto, pues de 
los Usd  240.351,30 vendidos el segundo año, se recibirán Usd 241.384,00, es 
decir un 100.42% debido a que del año 1 (2017) se recupera un porcentaje que no 
se pagó en ese periodo. 
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Igualmente se conservan las mismas políticas de pago al proveedor en China y 
crédito al distribuidor en Ecuador. 
 
A continuación en la tabla 37, se presenta el flujo de fondos del segundo año 
(2018) del proyecto de internacionalización de radiadores Global Ram en Ecuador. 
 
 
Tabla 37. Flujo de fondos Año 2 (2018) 
 











      RECIBIDO POR PAGO 
EN DOLARES DE 
CLIENTES  61.454 58.370 61.775 59.785 241.384 
PAGO A PROVEEDOR -45.276 -54.902 -47.442 -54.381 -202.002 
PAGADO POR GASTOS 
DE ADMINISTRACIÓN -5.231 -8.340 -5.258 -6.683 -25.512 
  
     SUBTOTAL (EFECTIVO 
GENERADO POR 
OPERACIÓN) 10.947 -4.872 9.075 -1.279 13.871 
  
     EFECTIVO INICIAL 5.540 16.487 11.615 20.690 54.331 
  








Para el año 3 (2019) del proyecto, se proyecta un inicio en el efectivo inicial de 
Usd 19.411,00, cifra que deriva del efectivo final del segundo año (2018) del flujo 
de fondos anteriormente presentado y se proyecta finalizar este periodo con Usd 
106.721,00, cifra que se puede alcanzar gracias al sostenimiento del proyecto que 





Los recaudos por ventas generadas tiene la misma composición del año anterior 
40% en el mismo trimestre, - 60% del trimestre inmediatamente anterior, 
comportamiento que no afecta para nada el flujo de fondos del proyecto, pues de 
los Usd  272.167,82 vendidos el tercer año, se recibirán Usd 268.644,00, es decir 
un 98.70% debido a que del año 2 (2018) se recupera un porcentaje que no se 
pagó en ese periodo. 
 
Igualmente se conservan las mismas políticas de pago al proveedor en China y 
crédito al distribuidor en Ecuador. 
 
 
A continuación en la tabla 38, se presenta el flujo de fondos del tercer año (2019) 
del proyecto de internacionalización de radiadores Global Ram en Ecuador. 
 
 
Tabla 38. Flujo de fondos Año 3 (2019) 
 
 











      RECIBIDO POR 
PAGO EN DOLARES 
DE CLIENTES  61.370 64.376 73.495 69.403 268.644 
PAGO A 
PROVEEDOR -47.019 -64.454 -57.352 -59.228 -228.052 
PAGADO POR 
GASTOS DE 
ADMINISTRACIÓN -5.651 -9.116 -5.775 -9.056 -29.598 
  
     
SUBTOTAL (EFECTIVO 
GENERADO POR 
OPERACIÓN) 8.701 -9.194 10.368 1.120 10.995 
  
     EFECTIVO INICIAL 19.411 28.112 18.918 29.286 95.726 
  
     EFECTIVO FINAL 28.112 18.918 29.286 30.406 106.721 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
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11.7 INDICADORES FINANCIEROS (VPN, TIR) 
 
Se toma como indicadores del proyecto de internacionalización de radiadores 
Global Ram en Ecuador, el del valor presente neto (VPN) y la tasa interna de 
retorno (TIR) los cuales buscan medir la financieramente la viabilidad; En la tabla 
39 se analizan los datos para calcular el VPN del proyecto.   
 
 




INVERSIÓN INICIAL FLUJO DE EFECTIVO 
     Tasa de 
Oportunidad 
0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
HOY 2017 2018 2019 
15% 
                                      
- 36.000.00 9.505.83 68.202.49 106.721.12 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Teniendo en cuenta los datos anteriores recogidos a lo largo de la evaluación 
financiera del proyecto, se procede a realizar el respectivo cálculo. 
 
VPN = -36.000 + 9.505,83 / (1+15%) 1´+ 68.202,49 / (1+15%) 2´ + 106.721,12 / (1+15%) 3´ 
 
VPN = Usd 94.007,69 
 
 
Cifra muy positiva para la implementación del proyecto debido a que su inversión 
inicial de Usd 36.0000 se incrementa a los largo de los tres (3) años evaluados, a 
un valor de Usd 94.007,69, justificando de esta manera la apuesta inicial.   







Tabla 40. Datos cálculo TIR del proyecto 
 
 

























Fuente: Elaboración del autor 
 
El cálculo de la TIR demuestra que en el lapso del tiempo evaluado (3 años) el 
proyecto es viable, debido a que su resultado de 98% es mucho mayor al 15% de 
la tasa de oportunidad planteada inicialmente, incrementando las posibilidades de 








11.8 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
 
El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el 
momento en el cual las ventas cubrirán exactamente la totalidad de los egresos, 
conformándose en un punto de referencia a partir del cual un incremento en los 
volúmenes de venta generara utilidades, pero también un decremento ocasionará 
perdidas, por tal razón se procede a realizar la siguiente evaluación donde se 
determinan como costos fijos para el proyecto de internalización de radiadores 
Global Ram en Ecuador los siguientes: Salarios, publicidad, papelería, 
participación feria stand 50%, viaje hospedaje. Para estos últimos se toma la 
decisión por parte de la alta gerencia de ABIN SAS, de incluirlos como costos fijos, 
pues el éxito del proyecto está determinado por gran parte de las acciones de 
servicio post-venta y promoción. Como costos variables se han determinado: El 
costo de la mercancía y las comisiones de venta que estas generen.    
 
Dicha evaluación para el año 1 (2017) se detalla en la tabla 41. 
 
 


















En la tabla 42, se elabora un análisis para verificar la comprobación del punto de 
equilibrio del año 1 (2017) 
 
 









Fuente: Elaboración del autor 
 
Una vez realizada la evaluación del punto de equilibrio del proyecto para el primer 
año se obtienen los siguientes datos:  
 
 El punto donde las ventas no arrojan perdida ni ganancia, para el primer 
trimestre del año 1 (2017) es de Usd 40.087,20, lo cual representa una 
venta de 1443 radiadores y un porcentaje equivalente al 65% de la venta 
proyectada.  
 
 Para el segundo trimestre es de Usd 48.010,46, lo cual representa una 
venta de 1809 radiadores y un porcentaje del 74%. 
 
 Para el tercer trimestre es de Usd 51.003,59, lo cual representa una venta 
de 1852 radiadores y un porcentaje del 71%. 
 
 Para el cuarto trimestre es de Usd 49.852,31, lo cual representa una venta 
de 1814 radiadores y un porcentaje del 75%. 
 
 Como dato general para el año 1 (2017) se obtiene que las ventas de 
radiados Global Ram en Ecuador deben ser mayores al 71% para que se 
empiecen a generar utilidades, un porcentaje menor en las ventas 
significaría perdidas.  
 
La evaluación del punto de equilibrio para el año 2 (2018) se detalla en la tabla 43 
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Fuente: Elaboración del autor 
 
 
En la tabla 44, se elabora un análisis para verificar la comprobación del punto de 
equilibrio del año 2 (2018) 
 
 







Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Una vez realizada la evaluación del punto de equilibrio del proyecto para el 




 El punto donde las ventas no arrojan perdida ni ganancia, para el primer 
trimestre del año 2 (2018) es de Usd 33.346,85, lo cual representa una 
venta de 1233 radiadores y un porcentaje equivalente al 62% de la venta 
proyectada. 
 
 Para el segundo trimestre es de Usd 52.056,62, lo cual representa una 
venta de 1908 radiadores y un porcentaje del 80%. 
 
 Para el tercer trimestre es de Usd 33.188,15, lo cual representa una venta 
de 1218 radiadores y un porcentaje del 59%. 
 
 Para el cuarto trimestre es de Usd 41.223,53, lo cual representa una venta 
de 1483 radiadores y un porcentaje del 64%. 
 
 Como dato general para el año 2 (2018) se obtiene que las ventas de 
radiados Global Ram en Ecuador deben ser mayores al 66% para que se 
empiecen a generar utilidades, un porcentaje menor en las ventas 
significaría perdidas. 
 
En la tabla 45, se elabora un análisis para verificar la comprobación del punto de 
equilibrio del año 3 (2019) 
 











Fuente: Elaboración del autor 
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En la tabla 46, se elabora un análisis para verificar la comprobación del punto de 
equilibrio del año 3 (2019) 
 







Fuente: Elaboración del autor 
 
Una vez realizada la evaluación del punto de equilibrio del proyecto para el primer 
año se obtienen los siguientes datos:  
 
 El punto donde las ventas no arrojan perdida ni ganancia, para el primer 
trimestre del año 3 (2019) es de Usd 34.996,12, lo cual representa una 
venta de 1243 radiadores y un porcentaje equivalente al 62% de la venta 
proyectada. 
 
 Para el segundo trimestre es de Usd 56.587,01, lo cual representa una 
venta de 2007 radiadores y un porcentaje del 74%. 
 
 Para el tercer trimestre es de Usd 35.512,62, lo cual representa una venta 
de 1259 radiadores y un porcentaje del 52%. 
 
 Para el cuarto trimestre es de Usd 55.504,47, lo cual representa una venta 
de 1958 radiadores y un porcentaje del 78%. 
 
 Como dato general para el año 3 (2019) se obtiene que las ventas de 
radiados Global Ram en Ecuador deben ser mayores al 67% para que se 






12. PROMOCIÓN PLAN DE MARKETING 
 
Desde el punto de vista de la promoción para proyecto de radiadores Global Ram 
en Ecuador, se tiene planeado dividir esta actividad en tres partes bien definidas: 
Recomendador, Punto de venta y Consumidor Final. 
 
Este planteamiento se realiza teniendo en cuenta lo planteado por los autores 
Schnarch, en la obra “Marketing para emprendedores” donde se argumenta que  
“la promoción o comunicaciones tienen una gran incidencia en la aceptación o 
rechazo de un producto. Para comercializarlo no basta ofrecerlo a un precio 
atractivo a través de un canal adecuado; es preciso dar a conocer la oferta, poner 
de manifiesto las cualidades y beneficios para los clientes potenciales y estimular 
la demanda con argumentos pertinentes”17 
 
De esta manera se detallan las siguientes promociones en la tabla 47. 
 
 




Producto Cantidad Usd. Unitario. Usd. Total 
Overoles 10 10 100 
Camisa polo 20 4,5 90 
Batolas 20 3 60 
Camiseta 30 4 120 
Termos 50 2 100 
Lapiceros 50 0,5 25 
Llaveros 100 0,5 50 
Total 545 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Con este esquema de promociones se busca premiar la disposición del vendedor 
de vitrina o mostrador, como recomendador de la marca Global Ram.  
 
Esta disposición será premiada inicialmente a través de los siguientes obsequios: 
overoles, camisetas polo, camisetas cuello redondo, bátolas, gorras, llaveros, 
                                                          
17
 SCHNARCH, SCHNARCH. Libro: Marketing para emprendedores. Capítulo 6. Pág. 110. Ecoe ediciones 
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agendas y lapiceros; además estos productos van marcados con la marca 
GLOBAL RAM, de esta manera se aprovechara la oportunidad de hacer presencia 
en el punto de venta de una manera permanente  y el método para premiar a este 
tipo de recomendadores será según sus registros en ventas.    
 
Igualmente se busca ofrecer bonificación por metas de ventas cumplidas al mejor 
vendedor del mes, las cuales serán entregadas por los distribuidores en Ecuador y 
luego ABIN SAS generará un reembolso de dicha bonificación,  por medio de 
descuentos, a través de pedidos posteriores. El monto del dinero será medido en 
porcentaje según las ventas y acordado entre las partes. 
 
En la tabla 48, se detalla la promoción para puntos de venta 
 
   
Tabla 48. Promoción trimestral para punto de venta 
 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
Presencia en puntos de venta: Proporcionar exhibidores, pendones y banners de 
la marca Global Ram a los clientes de recompra (minoristas), de igual manera 
ofrecer el aviso de la fachada como distribuidor autorizado (en caso de solicitarlo).  
 
Esa inversión será asumida por el distribuidor en Ecuador y luego ABIN SAS 
generará un reembolso de dicha bonificación,  por medio de descuentos, a través 
de pedidos posteriores.  
 
Adicional a esto se buscara que la marca Global Ram aparezca virtualmente en la 
plataforma informática y redes sociales del distribuidor, de esa manera  se busca 
conseguir un apoyo publicitario permanente e igualmente se obtendrá respaldo 
ante el mercado automotriz en general y la marca GLOBAL RAM podrá ser 
recomendada como una autoparte de excelente calidad. 
 
Promoción Punto de Venta 
Producto Cantidad Usd. Unitario Usd. Total 
Banner 20 22 440 
Pendón 20 13 260 




En la tabla 49, se detalla la promoción para cliente final 
 
 
Tabla 49. Promoción trimestral para cliente final 
 
 
Promoción Cliente Final 
Producto Cantidad Usd. Unitario Usd. Total 
Camisa polo 20 4,3 86 
Termos 30 1 30 
Gorras 30 2 60 
Tulas Deportivas 30 7 210 
Agendas 100 0,5 50 
Lapiceros 100 0,5 50 
Llaveros 98 0,5 49 
Total 535 
 
Fuente: Elaboración del autor 
 
 
Para el cliente final también existen una serie de promociones, pues un cliente 
satisfecho, por lo general, vuelve a comprar, de esta manera la empresa puede 
obtener como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de vender el mismo u 
otros productos adicionales en el futuro.  
 
Igualmente, un cliente satisfecho puede comunicar a otros las experiencias 
positivas con el radiador Global Ram, Por tanto, el proyecto obtiene como 
beneficio una difusión gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, 
amistades y conocidos, de la misma manera el cliente satisfecho deja de lado a la 
competencia, así que, el distribuidor y por ende ABIN SAS, obtienen como 
beneficio mayor participación en el mercado de autopartes del Ecuador. 
 
Se busca llegar al cliente final con los siguientes obsequios: camisetas polo, 
Termos plásticos, Tulas deportivas, gorras, llaveros, agendas y lapiceros. 
 
Parte importante de este proceso es que cada uno de estos implementos venga 
marcado con la marca Global Ram, de esta manera se aprovecharía esta 
oportunidad para reforzar la imagen en el mercado de autopartes del Ecuador 
 
A continuación en la figura 5, se presentan algunas muestras de productos 
promocionales mencionados anteriormente 
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Los resultados esperados a corto plazo (1 año) son:  
 
1. Garantizar la rotación del producto al distribuidor: de esta manera se busca 
que el distribuidor tenga más oportunidades de recompra por parte de los 
negocios minoristas los cuales se encargarían de llevar el producto hacia el 
consumidor final.  
 
2. Obtener una mayor participación y lograr posicionamiento en el mercado de 
autopartes del Ecuador: aunque es una tarea que sólo se puede evaluar 
con el tiempo, es más fácil cumplirla si desde un principio se apoya 
efectivamente con este tipo de estrategias que acercan la marca al cliente.     
 
3. Incentivar la compra de radiadores Global Ram por el consumidor final: Se 
buscará acercar la marca al consumidor final, por parte de obsequios que 
serían entregados después de la compra del producto y que además le 
puedan ser útiles para su día a día.   
 
4. Incentivar la venta de radiadores Global Ram por parte de los vendedores 
de vitrina o mostrador: Es un apoyo adicional que se le ofrece al personal 
del negocio minorista, para que este sujeto como recomendador, se 
encargue de convencer efectivamente al cliente que aún no conoce la 
marca y que puede tener cierto grado de escepticismo por ser un producto 
nuevo. 
 
Los resultados esperados a mediano plazo (3 años) son:  
 
1. Fortalecer las relaciones comerciales entre las partes: Se busca crear un 
buen clima entre las negociaciones a futuro, pues con este apoyo 
publicitario, se espera crear conciencia en el distribuidor de que no 
solamente se le va a entregar un producto de excelente calidad a un buen 
precio, sino que indirectamente se le va a ayudar a vender.     
 
2. Obtener cada vez mayor rentabilidad: este es el fin de todo el proyecto y se 
espera que año a año el porcentaje de rentabilidad sea mayor y las 














 Se considera que el proyecto de la compañía ABIN SAS de incursionar con 
éxito en ventas en el mercado de autopartes del Ecuador, es VIABLE, 
debido a que las cifras financieras demuestran que la inversión genera 
ganancias a lo largo de los tres (3) años evaluados tal como se evidencia 
en la tabla 39. (Datos cálculo VPN) donde se obtiene una cifra final de Usd 
94.007,69 que se deriva de una inversión inicial de Usd 36.000,00 
 
  Igualmente, en el indicador de la tasa interna de retorno – TIR (Tabla 40), 
se obtiene un resultado de 98%, que es mucho mayor al 15% de la tasa de 
oportunidad planteada en el ejercicio, lo que representa un factor positivo 
para la aprobación del proyecto. 
 
 Se perciben ganancias netas para la compañía ABIN SAS, de entre el 4 y 
5%, según las evaluaciones financieras (tablas 33, 34 y 35) que pueden 
representar Usd 36.870,59. 
 
 El costo de la mercancia disminuye a través de los años evaluados del 
proyecto según las evaluaciones financieras (tablas 33, 34 y 35), iniciando 
en un 87% y terminando en un 84%, cifra positiva ya que representa mayor 
utilidad.  
 
 Este comportamiento positivo en las ventas permite incrementar la inversión 
en los gastos administrativos, pasando del 9% en el primer año (tabla 28), 
al 11% en el segundo año (tabla 30) y tercer año (tabla 32), cifra que se 
verá reflejada en incrementos para los todos los componentes de este 
rubro. 
 
 El plan financiero previsto (tablas 33, 34 y 35) incluye visitas post-venta a 
los distribuidores (5 en total) y participaciones en ferias automotrices 
reconocidas del mercado de autopartes del Ecuador (4 participaciones), 
que sin duda alguna, fortalecerán la relación comercial con los 
distribuidores e impulsarán el reconocimiento y posterior posicionamiento 
de la marca Global Ram en el mercado de autopartes del Ecuador.  
 
 El punto de equilibrio en el primer año del proyecto es alto (77%) (tabla 41) 
pero para el segundo año (tabla 43) y tercer año (tabla 45) se reduce a 
(66% y 67%) debido al buen comportamiento de las ventas, la buena 






 Existe mucha similitud entre el mercado automotriz de Colombia y de 
Ecuador, se tiene un gran potencial en el producto: Radiador Global Ram, 
además el costo logístico sería asumido por el distribuidor en Ecuador, de 
tal manera este incurrirá con: pago de impuestos de la mercancia, costo de 
bodegaje y almacenamiento debido a que se almacenara en bodegas 
propias, costo de fletes internacionales al momento de realizar la 
importación, acarreo urbano al momento de distribuir la mercancia hacia los 
minoristas o cliente final y adicional a esto pondrá a disposición del 
proyecto, su propia fuerza de ventas que se encargara de proporcionar 
efectivamente el producto al mercado meta,  
 
 
 El esfuerzo de parte de la compañía ABIN SAS, para que el proyecto de 
internacionalización planteado en este documento funcione, es netamente 
administrativo, pues los departamentos comercial y de comercio exterior 
deberán coordinar efectivamente el flujo de información para que las 
operaciones fluyan correctamente y esto se puede realizar desde las 
propias instalaciones de la compañía en Yumbo-Colombia. 
 
 La importancia de la apertura comercial está en que esta permite 
incrementar el flujo comercial, las empresas ganan competitividad, se 
incrementan los niveles de empleo y se producen mayores tasas de 
crecimiento y bienestar en el país.  
 
 Las alianzas estratégicas representan una alta importancia para un 
proyecto tan ambicioso como el planteado en este documento, es por eso 
que se deben construir relaciones empáticas, sólidas y duraderas con los 
futuros distribuidores de radiadores del Ecuador. 
 
 El plan de marketing facilita el logro de los objetivos de la empresa 
vinculados al mercado, pues es la herramienta perfecta para establecer la 
estrategia más efectiva de producto-mercado como puede ser la captación 
de nuevos clientes, el aumento de beneficios, la fidelización de los 
compradores y mejora de la competitividad, además facilita la toma de 
decisiones,  lo que supone un importante protagonismo dentro de la 
estrategia empresarial. 
 
 Con la implantación del presupuesto para el proyecto de 
internacionalización de los radiadores Global Ram,  se busca medir la 
eficiencia de la administración en este proyecto, pues esta herramienta 








 Iniciar la etapa de Implementación del proyecto propuesto en este 
documento, de tal manera que se puedan conseguir citas comerciales con 
diferentes candidatos a distribuidor, para posteriormente realizar visitas 
personales a un selecto grupo de importadores previamente seleccionados 
por su perfil y tratar de convencerlos de la gran oportunidad que el proyecto 
representa para beneficio mutuo.  
 
 Consolidar relaciones comerciales con 2 distribuidores en el Ecuador, el 
primero ubicado en la ciudad de Quito y el segundo en Guayaquil, debido a 
que en estas ciudades se concentra la mayor actividad económica de país y 
a través de estas se puede llegar a abarcar el resto de provincias del país.  
 
 Consultar con los distribuidores autorizados las estrategias de mercadeo 
planificadas antes de realizar la ejecución en el mercado Ecuatoriano; Se 
debe tener en cuenta que los distribuidores son quienes conocen 
claramente el comportamiento del mercado de las autopartes en esa plaza 
y saben cómo es la forma más efectiva de promocionar la marca Global 
Ram.  
 
 Ofrecer apoyo a estos distribuidores mediante asesorías técnicas, charlas 
de capacitación, las cuales deben ser previamente acordadas y brindar el 
suficiente material de merchandising con el fin de complementar las 
estrategias trazadas. 
 
 Elaborar presupuesto de mercadeo para el plan de exportación de 
radiadores Global Ram;  de esta forma se destinara una partida de recursos 
para realizar todas las actividades propias de la promoción de la marca en 
el Ecuador durante cada año.    
 
 Ofrecer nuevas líneas de repuestos, una vez consolidado el proyecto de 
radiadores Global Ram en el mercado Ecuatoriano; Básicamente lo que se 
sugiere es tratar de obtener una mayor participación en este mercado, 
aprovechando la relación comercial con los distribuidores. 
 
 Compartir este documento entre los directivos de la compañía ABIN SAS 
para crear conciencia del gran esfuerzo realizado en el intento de 
posicionar la marca de radiadores Global Ram en el vecino país del 
Ecuador y para que además que sirva como evidencia de la aplicación de 
conocimientos adquiridos en la facultad de Mercadeo de la Universidad 
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